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Resumen. El objetivo central de este trabajo es el de proponer un marco metodoldgico que identifique opciones de
desarrollo econémico y social para las microempresas. Para tal fin, se aplica el concepto de geomarketing a un estudio
de caso sobre las microindustrias del vestido en el municipio de Nezahuaicdyotl. La utilidad del concepto radica en
determinar un diagndstico tanto de los productores (oferta) como del perfil de los consumidores (demanda), para evaluar
cabalmente un estudio de mercado con el que se impulse la competitividad empresarial para la realidad microempresarial
y microregional mexicana.

Como conclusion se presentan dos propuestas metodoldgicas: primera, la manera de definir la escala territorial y
econ6mica para el analisis de las unidades de observacion (empresario, consumidor, espacio, etc.); y segunda, la forma
de examinar el escenario, estructura o modelo del sistema de mercado, que para este caso resulté de tipo central
periddico.

Palabras Clave: Desarrollo metropolitano, microindustrias, mercado de consumo, competitividad empresarial.

Application of the geomarketing concept to the clothing-
manufacturing microindustry in Nezahualcoyotl, State of
Mexico

Abstract. The purpose of this study is to propose a methodological framework for the economic and social development of
micro-businesses. For this task the concept of geomarketing is applied to a case study in the municipality
of Nezahualcdyotl. The contribution of the concept is to define a profile of producers (supply) and consumers (demand) to
assess a market study in order to stimulate entrepreneurial competitiveness tailored to the reality of Mexican micro-
businesses. As a conclusion two methodological proposals are presented. First, the way to approach the spatial and
economic scale for observation units (entrepreneur, consumer, territory, etc.); second, and based on the Central Place
theory, the way to examine the structure and model of the market system, that in this case was of the periodical central

type.

Key words: Metropolitan development, micro-businesses, consumer market, entrepreneurial competitiveness.

INTRODUCCION empresarial necesaria para competir en el
mercado correspondiente. Respecto a esta
Ultima, pueden plantearse otras tres dificul-

tades detectadas: a) las microindustrias del

En primer término, es necesario sefialar que el
principal problema de las microindustrias del

vestido del municipio de Nezahualcdyotl es la
ausencia de presencia competitiva en el mer-
cado. Este problema se deriva de dos circuns-
tancias particulares: primera, destaca su posi-
ciébn como maquiladoras contratadas por
empresas industriales mas grandes (gene-
ralmente asentadas en el Distrito Federal);
segunda, no cuentan con la experiencia

vestido no conocen o no toman en cuenta su
mercado real y potencial, es decir, sen donde
esta la demanda?, ;qué, y cuanto se deman-
da?; b) tampoco consideran la gran compe-
tencia que significan en el mercado del vestido
las empresas locales, nacionales e inter-
nacionales; ¢) desconocen estrategias produc-
tivas y comerciales, como: uniones de crédito,
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empresas integradoras, franquicias, etcetera.

El interés de este trabajo consiste en el diag-
néstico de mercado de las microindustrias del
municipio de Nezahualcéyotl, asi como en
abordar algunos de los principios del concepto
de geomarketing, 10 anterior permite llegar
a dos productos fundamentales: a) un estudio
de mercado Uil para el desarrollo econémico
de fas microindustrias del municipio, y b) ela-
borar algunas precisiones o ajustes sobre
aspectos tebricos y metodolégicos en
geomarketing. Ambos productos representan
aportes importantes al marco general del
desarrollo econdmico de las microempresas
mexicanas.

En una larga lista de deficiencias del sector
microempresarial en México se pueden men-
cionar la carencia de estandares de calidad
adecuada de los bienes producidos; problema
ligado a otros mas, como el deficiente abasto
de insumos, dados los reducidos voliumenes
de compra o falta de planeacion en las
compras correspondientes. La calidad del
producto microempresarial también se ve
menguado por la carencia de personal
calificado, ademas de la minima participacion
en los programas de capacitacion y adies-
tramiento de los empleados y obreros. En
relacion con los obreros, ellos cuentan con
limitadas condiciones laborales de seguridad e
higiene, muchas veces por la falta de pres-
taciones de salud, uniformes o salarios bien
remunerados (Moctezuma y Mungaray, 1997).

Las microempresas mexicanas tienen ante si
una restringida participacion en [os mercados
nacionales y extranjeros, ya sea por problemas
como los arriba expuestos, ¢ debido a la
limitada capacidad de negociacién derivada de
su reducida escala, asi como de sus bajos
niveles de organizacién, provocados por la
propension del microempresario al trabajo
individual y poco interés por las actividades en
comun con otros empresarios; o bien, por la
escasa tecnologia instalada y la resistencia
a ta innovacioén técnica, en combinacion con ia
obsolescencia de maquinaria y equipo o0
herramienta. Al estar todo esto intrinseca-
mente relacionado, el resuitado es la deficien-

cia productiva y competitiva de las micro-
empresas, las cuales todavia sufren de una
excesiva regulacion estatal, marginacién de los
apoyos institucionales y la incapacidad para
obtener créditos por falta de garantias o
avales. ya que sus actividades son poco
atractivas para la banca privada (Moctezuma
y Mungaray, 1897: 98).

Todo esto representa y es resultado de una
extensa discusién en torno a la vida productiva
de las microempresas mexicanas, 1o que ha
significado que numerosas organizaciones y
hombres de investigacién enfoquen su aten-
cidn a esos problemas, y propongan estrate-
gias de solucion. Por ejemplo, existen orga-
nismos no gubernamentales que laboran
con fondos del Banco Interamericano de
Desarrollo, como Los Emprendedores, orga-
nismo de crédito y asistencia a micro-
empresas del Valle de México y del Estado de
México; o la Fundacién Integral Comunitaria,
que otorga créditos a microempresarias de
Morelos. Por parte de los académicos
se puede mencionar, entre varios otros, a Alva
(1997) y Rueda (1897), quienes han trabajado
en materia de empresas integradoras vy
uniones de crédito, llegando a la conclusién de
que pueden ser buenos mMecanismos
de desarrollo microempresarial. Esto genera
un escenario en donde las microempresas del
pais son constantemente observadas y evalua-
das. Con este marco de referencia, este
estudio trata de justificar el uso del concepto
de geomarketing como marco metodoldgico
para los estudios de evaluacién y desarrollo
economico de [as microempresas.

FUNDAMENTOS Y METODOLOGIAS EN
GEOMARKETING

El concepto geomarketing representa un buen
elemento de aplicacion en la investigacion
académica y el desarrollo econdmico; sdlo
que, una vez elaborado el caso de estudio
para la microindustria del vestido en el muni-
cipio de Nezahualcdyotl, fueron detectados
algunos aspectos teoricos y pragméaticos que
hasta el momento no estan explicitamente
considerados dentro de fa bibliografia con-
sultada, y que sirven para ajustar o com-
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plementar el concepto de geomarketing a la
realidad microempresarial y microregional del
pais. Con el geomarketing queda de manifiesto
que la geografia es una ciencia estratégica
para actuar en la dinamica de los procesos
territoriales; mas particularmente, sobre los
procesos ocasionados por la aclividad del
mercado, capaces de afectar o reflejarse en la
estructura y redes o flujos territoriales; preci-
samente es desde la ciencia geogréafica que
numerosos autores han planteado teorias vy
metodologfas de analisis en la localizaciéon de
mercados y en los sistemas o redes de distri-
bucién 0 acceso, siempre con visién territorial,

Definicidn

En geomarketing es empleado el concepto de
mercado en su acepcion de cantidad vy
caracteristicas de los consumidores, de ahi
que un mercado “esta constituido por personas
con necesidades por satisfacer, dispuestos a
adquirir o arrendar bienes y servicios que
satisfagan esas necesidades mediante una
retribucion adecuada & quienes les propor-
cionen dichos satisfactores” (Fischer, 1893:
84). El mercado potencial “abarca (ademas
de los compradores reales) a los posibles
compradores y se puede convertir en un mer-
cado real cuando se iogra el objetivo de las
técnicas de mercadotecnia” (Pérez y Luna,
1996: 53).

Al abordar la concepcion geogréfica, se sefiala
gue, el geomarketing consiste en la aplicacion
de métodos geograficos a problemas relacio-
nados con el mercado (Grimmeau y Roelandts,
1994 289), estudia las caracteristicas espa-
ciales de los mercados, particularmente la
localizacion de clientes reales o potenciales,
redes de distribucién y de competidores.

De esia manera, una definicion del concepto
geomarketing puede expresarse asi: es la
aplicacion de conceptos y métodos geogra-
ficos en los estudios, tanto de las necesidades,
preferencias y posibilidades del consumidor,
como de la identificacion de unidades comer-
ciales y de sistemas de distribucién o acceso
para el producto o servicio, para delimitar
areas de mercado de acuerdo con su potencial

de rentabilidad. La aplicaciéon de conceptos
geograficos en geomarketing incluye el res-
paldo de reflexiones tebricas tales como ei
espacio, la localizacion central de mercados, la
distancia y el tiempo, por mencionar algunas;
los métodos geograficos ponen a disposicion
del investigador alternativas de analisis, como
la distribucion espacial, las escalas de obser-
vacién o aplicacidn y la cartografia, entre otras.
Una vez terminado el estudio de mercado, los
bienes y servicios ofrecidos podran entrar en la
fase de desarrollo o adecuacion segln sea el
perfil comUn del consumidor en el area de
interés.

Segmentacion de mercados

En geomarketing se utilizan los datos eésta-
disticos (censales, por ejemplo) para dividir
espacialmente al mercado en sistemas o
estructuras de informacion de relativa esta-
bilidad, con el fin de tener areas homogéneas,
de acuerdo con las variables disponibles. No
obstante, dichas estructuras de informacion
son de cambios mucho mas lentos que los
cambios de necesidades de los habitantes, ya
sea porque el individuo fisica y mentalmente
se transforma o por simples cambios de
*moda”, entre otros; por tanto, la base de datos
estadisticos debe ser coherente y actual con el
comportamiento de consumo del cliente. Las
razones por las gue se segmenta el mercado
son, sobre todo, por mejorar el conocimiento
sobre la gran dimensién del mercado general,
un grupo de individuos tendra diferentes
intereses y necesidades por satisfacer, puesto
que su perfil socioeconémico es heterogéneo
si se le compara con otros grupos; o bien, se
segmenta porque, quien vende debe saber
dénde se acepta mas o0 menos su producto; o
reconocer los espacios donde tiene la capa-
cidad de proveer de acuerdo con la cantidad y
tipo de producto que ofrece.

La definicion de segmentacion mas adecuada
para el presente caso de estudio es la si-
guiente: “es un factor que influye a través del
predominio de algin grupo social con intereses
determinados en cuanto a sus necesidades
desde un punto de vista primario, elemental o
mas sofisticado y que puede ir mas alla si
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consideramos otros posibles segmentos del
mercado como jos grupos étnicos, etareos
{arupos de edad) y profesionales con particu-
laridades y especificidades en la deman-
da” (Pérez y Luna, 1996: 18). Se puede agre-
gar que la segmentacion del mercado es una
seleccidn espacial en areas del mercado, con
clientes de un perfil particular, que permite una
gestién de venta personalizada (Grimmeau y
Roelandts. 1894: 292), ia cual consistira en
estrategias de publicidad “particularizada”, que
pueden ser a través de la television o la radio
en red nacional o local, correo, teléfono,
computadora o visitas domiciliarias, ya que el
perfil de los clientes habré sido identificado.

Segin Grimmeau y Roelandts, el concepto
geomarketing aporta una propuesta valida en
la reestructuracion de redes de distribucién del
producto: ¢cuales sucursales de produccion o
venta deben cerrarse?, ;cuéntas abrirse y
dénde estaran localizadas?, ya que anticipa su
rentabilidad. La localizacion de dichas sucursa-
les es explicada por estos aufores en dos
escalas: localizacién macrogeogréafica y loca-
lizacién microgeografica; ambas consideran
dos componentes: el perfil del cliente y la dis-
tancia, que dan idea de la reparticién territoriaf
de la poblacién, asi como de la rentabilidad de
tal reparticién para conocer cuantos puntos
de venta se requieren y en dénde. No obs-
tante, ia concepcidn macrogeogrdfica "deslo-
caliza" al consumidor debido a las grandes
distancias en las que lo ubica o sitia, con 1o
que no hay precisiébn sobre sus visitas
recurrentes a determinado punto de venta; se
trata, en todo caso, de una primera aprexi-
macién en escalas, tan generales como puede
ser un pais, un grupo de estados o una sola
entidad federativa. En cambio, la concepcién
microeconomica ‘“localiza” concretamente al
consumidor en un punto especifico, en relacion
con los puntos a los que habitualmente acude
para consumir, @ [0s cuales estaria dispuesto
a visitar, o bien, a los que definitivamente no
desea acudir; todo en funcion, a su vez, de
Jqué consume, y con qué frecuencia? De 1al
manera que. con la escala de localizacion
microgeografica, se puede contar con puntos
precisos de venta en un municipio, un barrio
urbano o una localidad rural.

Fases propuestas para geomarketing

Una vez planteados la definicidon del concepto
geomarketing, asi como algunos métodos de
analisis como la segmentacion o ia cartografia,
se presenta la Tabla 1, que resume la labor en
geomarketing.

El diagnéstico de la unidad productiva o pres-
tadora del servicio es la fase previa, incluso
independiente, al estudioc de mercadeo. Al
finalizar la investigacion de mercado, el inves-
tigador y fa empresa productora o prestadora
del servicio deben de estar conscientes de
cuales son las oportunidades o amenazas que
le representan el medio ambiente externo o
variables no controlables: factores politicos,
econdmicos, sociales, etc. También tendran
identificadas las aptitudes o deficiencias de su
producto o servicio (medio ambiente interno o
variables controlables) ante el mercado real
o potencial identificado; de ahi, tomar las
decisiones adecuadas en relaciéon con el tipo
de inversién necesario para desarrollar o
adaptar el producto o servicio al perfil del
cliente. Cuando uno de los objetivos es preci-
samente evaluar la aptitud productiva de la
empresa, las variables mas convenientes son
las siguientes:

1. Ubicacién de las unidades de produccion y
de las unidades proveedoras de insumas.

2. Numero de unidades de produccion.

3. Tecnologia instalada.

4, Costo por insumos y principales provee-
dores.

5. Volumen y tipo de produccién.

6. ingresos.

7. Nimero de empleados.

8. Principales clientes.

9. Principales competidores.

10. Capacidad de inversion.

De regreso al esquema, fue listada [a fase
referida a los indices de penetracion, la cual
consiste en aplicar métodos de estadistica
probabilistica que nos ayuden a elaborar
modelos sobre posibles escenarios de
penetracién del producto o servicio en el mer-
cado. Lo mas interesante al utilizar métodos
estadisticos se tiene cuando se logra iden-
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tificar la correlacién existente entre la dis-
tribucién territorial de los clientes con sus
habitos de consumo, es decir, la identificacién
de los perfiles del consumidor; entonces el
geomarketing puede contar con una base ted-
rica (matematica) mas sdlida.

La promocién es la fase final en los estudios
de mercado, que puede ser abordada por el
geografo que desarrolla geomarketing, aunque
posiblemente es una tarea recomendable para
los profesionales de la publicidad, sobre todo
cuando entran en juego estrategias que pro-
mueven las caracteristicas del producto o ser-

vicio, por ejemplo, las ofertas por televisién o
radio, las promociones directas o personaliza-
das por teléfono, correo. visitas domiciliarias.
etc. En esta fase, la plaza que ocupa un
producto o servicio en el mercado ha sido
identificada, a partir de ahi el empresario
tendra ante si una disyuntiva: estar conforme
con la plaza que actualmente ocupa su pro-
ducto o adoptar la plaza de los productos o
servicios con mayor rentabilidad en el mer-
cado, a través de muitiples posibilidades tales
como la franguicia, la integracion empresarial o
ja subcontrataciéon (maquiladoras). por men-
cionar algunos ejemplos.

Tabla 1. Fases a desarrollar en geomarketing

1) Tipo de producto o servicio
externos

internos

a) Analisis de los factores | Economicaes. peliticos y sociales

b) Analisis de los factores

Tecnologia instalada, empleados, jornada laboral,
’ inversion, etc. 41

a) Perfil del consumidor

Areas de demanda
-demanda real (estructura social)

-demanda potencial (comportamiento del
; consumo)

| 2) ldentificacion de &reas reales y
potenciales de mercado producto o servicio

b) indices de penetra?:lén del I Estadistica probabilistica

-muestreo probabilistico
-componentes principales
-tasas de penetracion
-otro

c) Sistema de distribucion o

- -Distancia y tiempo

3) Promocion
ventas directas

¢) Telemercadeo
d) Otro

[E—

acceso i -Transporte

-Redes

-Unidades comerciales
a) Plaza -Deteccién de plaza

b) Redes de promocién y

-Adopcion de plaza

Fuente: Elaboracién propia.
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Como puede interpretarse, las tres fases para
identificar dreas potenciales de mercado son
fas gue explican y pronostican los procesos
territoriales relacionados con la dinamica del
mercado. A continuaciéon se exponen los fac-
tores externos e internos a las microindustrias
del vestido del municipio, comunes a las
microempresas mexicanas, para gue mas
adelante se retomen y sefialen otros aspectos
tedricos y metodolégicos involucrados con el
geomarketing.

MICROEMPRESAS. EFECTOS DE LOS
FACTORES EXTERNOS E INTERNOS

Riesgos y oportunidades

Los riesgos y oportunidades para el desarrollo
econdmico de cualquier empresa estan con-
dicionados esencialmente por el cenjunto de
factores externos, dados por los escenarios
politicos, econdmicos o sociales en un tiempo
determinado. Los que se presentan a continua-
cién son los riesgos y oportunidades mas
significativos que pueden impactar en la vida
econémica de las microindustrias del vestido
de Nezahualcoyotl, en particular, y en las
microempresas, en general. Se trata de fac-
tores propiciados por la labor del gobierno
mexicano, la iniciativa privada, las organiza-
ciones no gubernamentales (nacionales e
internacionales) en materia econdmica, al
intentar impulsar un repunte o reestructuracion
productiva microempresarial; efectos que se
combinardn con otros, provocados por el
medio social.

Con el fin del proteccionismo industrial en
nuestro pais y [0s nuevos tratados comerciales
de nuestra nacion con el resto del mundo, las
numerosas empresas nacionales y extranjeras.
grandes o medianas e incluso pequefias vy
micros, al adoptar estrategias novedosas en
términos productivos y comerciales, se van
recreando o transformando en empresas con
capacidades de competencia méas eficaces,
por lo menos en comparacion con empresas
que contintan aisiadas; al tomar conciencia de
ello, la preocupacion inmediata debe ser la
investigacién de los factores y elementos
positivos para tomar ventaja de los que favo-

rezcan su desarrollo sostenido e inciuso sus-
tentable. Para que la microindustria del vestido
se vuelva competitiva, debemos asumir una
actitud positiva: son oportunidades las que
existen en la actual realidad econdémica; por
supuesto, sin descuidarnos de los riesgos
que ese mismo ambiente econdmico ha
creado.

El escenario que ha propiciado la iniciativa
privada puede parecer amigable u ominoso (de
oportunidad o de riesgo) para las microem-
presas mexicanas, particularmente para las
microindustrias del vestido. Tal escenario
aparentemente puede ser el mecanismo para
que fas microindustrias se enriquezcan de
experiencias administrativas, técnicas o finan-
cieras, de ser asi no hay mayor problema, pero
puede suceder que en realidad no existan
tales flujos empresariales. Frausto (1996: 56)
denuncia que, por ejemplo, en el sistema de
franquicias sobre prendas de vestir no existe
transferencia tecnologica entre las empresas
franquiciantes extranjeras y franquiciatarias
nacionales, ya que del total de franquicias
nacionales y extranjeras, 80% de las franqui-
cias de produccidén son empresas nacionales
y s6lo se hace transferencia de conceptos
mercantiles y de servicios. Ademas de que los
franquiciantes solicitan franquiciatarios que
cuenten con la solvencia econdémica necesaria
y el respaldo financiero de aseguradoras
privadas (ASEMEX, PROBURSA, por ejemplo)
o de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial (SECOFI). Por el contrario, ese
mismo concepto posibilita la asociacion entre
las empresas nacionales, a través de una fran-
quicia mexicana, para que conjuntamente
enfrenten la competencia exterior e incluso
vayan ganando terreno en los mercados nacio-
nales e internacionales (Frausto, 1996).

La posibilidad de sumarse a una franquicia es
s6lo un ejemplo de la actual estrategia
empresarial en México: fa asociacion, bien
acogida por el sector microempresarial mexi-
cano como novedosa opcidn, con la que
puede tener cabida en la dindmica economica,
sobre todoc en términos de insumos, pro-
duccién y distribucion; evidentemente el fin es
buscar transferencia de tecnologia y de
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conocimiento sobre logistica de produccion-
distribucién-servicio. Claro que la asociacion
entre las microindustrias del vestido (y micro-
empresas en general) no puede garantizar por
si sola el éxito, para empezar, es muy com-
plicado darse a la tarea de trabajar con uni-
dades econdmicas ubicadas generalmente en
el sector informal, que no debe verse como un
sector ilegal sino como una alternativa de
crecimiento econémico. Para una asociacion
empresarial (empresa integradora, unién de
crédito, unidad promotora de capacitacion,
franquicia etc)), las microindustrias requieren
de la capacitacion que les inculgue esa actitud
y aptitud de empresarios con capacidades
propias de negociar, ya sea una consultoria,
un crédito o la atencién de los proveedores y
distribuidores. Todo eso es muy complicado
para las microindustrias, a menas que cuenten
con el respaldo de instituciones como la
SECOF! o Nacional Financiera (NAFIN),
0 algun organismo no gubernamental apoyado
(intermediario) por instituciones como el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID); institu-
ciones que han dado muestras de interés en el
desarrollo microempresarial, y que son fuentes
potenciales de impulso en materia financiera,
juridica, fiscal, administrativa y técnica, con lo
que constituyen un factor mas de oportunidad.
De la postura actual del gobierno federal
deben retomarse los puntos mas favorables
para las microempresas mexicanas, l0s que
potencialmente pueden propiciar el desarrollo
competitivo. En este sentido, son varias las
opciones que se presentan como oportuni-
dades devenidas del gobierno mexicano a
través de sus diversas instituciones. La
Secretaria del Trabajo y Previsian Saocial tiene
en marcha el programa Calidad Integral para
la Modernizacién (CIMO), que a su vez ha
activado Unidades Promotoras de Capaci-
tacion; la SECOFI, mediante NAFIN, promueve
los conceptos empresariales de Empresas
integradoras y Uniones de crédito; también
estan el Comité Nacional de Productividad e
Innovacién Tecnoldgica (COMPITE), o las
reformas en la miscelanea fiscal. Asi se
podiian seguir nombrando los diversos pro-
gramas y estrategias que ha generado el
gobierno mexicano, aunque la inquietud mas
bien es en el sentido de exponer las

posibilidades u oportunidades que se pueden
explotar, Dichos proyectos y estrategias estan
encaminados, sobre todo, a que las micro-
empresas mexicanas tengan acceso a capa-
citacion laboral, créditos publicos y privados,
asesoria administrativa, juridica y fiscal, y para
gue adquieran experiencia en términos de
negociacion empresaria.

Por otra parte, entre las organizaciones no
gubernamentales (ONG) e instituciones inter-
nacionales (BID y Banco Mundial, BM, esen-
cialmente) se ha venido impulsando el
desarrollo microempresarial, mediante acuer-
dos que procuran objetivos similares a los del
gobierno federal mexicano. El BM, por ejem-
plo, trabaja incluso con’ capital de riesgo gue
posiblemente ya no recuperara.

En el municipio de Nezahualcéyotl, un factor
que propicia oportunidades de desarrollo para
las microindustrias del vestido es la posicion
industrial que guarda la actividad de confec-
cién de prendas de vestir en la Zona Metro-
politana de fa Ciudad de México (ZMCM).
Nezahualcoyotl ocupa el décimo séptimo lugar
por el personal ocupado (PO) en el sector
manufacturero, con 1.5% del PO del total de la
zona metropolitana. Respecto al valor agre-
gado generado, ocupa la posicion vigésimo
cuarta, debido a su participacién de 0.4% del
total generado en ia zona. En funcion del
nimero de unidades econémicas por municipio
y delegacion, Nezahualcoyotl trasciende por
ser una de las cuatro areas administrativas con
mas unidades, y la primera del Estado de
México con 3 338 unidades industriales (7.5%
de la ZMCM).

Hacia el interior del municipio de
Nezahualcoyotl el subsector 32 es el segundo
méas importante del sector manufacturero,
debido a sus niveles de concentracion del
personal ocupado, del valor agregado gene-
rado y de los activos fijos; a la vez que la rama
3 220 (confeccién de prendas de vestir),
equivale a porcentajes muy altos del total del
subsector en el municipio (Cuadro 1), Todo
esto coloca a la industria del vestido como una
de las actividades mas significativas dentro del
municipio, y a éste como de los mas impor-
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la ZMCM por
econémica, consideraciones que no pueden
ser soslayadas por las instituciones regula-

esa actividad

doras y de apoyo a las microindustrias del

vestido.

Cuadro 1. Zona Metropolitana de la Ciudad de México. Participacion de la rama confeccién de prendas de
vestir (3 220) en relacidn con el resto del subsector 32 (porcentajes)

Deleg /Mpio. _Unidades Poblacion ] Valor || Activos Deleg./Mpio. ‘Unidades | Poblacion | Valor | Activos
industriales| ocupada | agregado | fijos industriales ocupada |agregado| fijos

Alvaro Obregon 67.2 59.1 49.8 23.7 |Naucalpan 51.9 26.1 10.0 6.0
Azcapotzaico 48.4 14.7 11.3 2.9 |Nezahualcoyot! 73.3 72.4 70.6 538
Benito Juarez 66.8 865.7 69.2 57.6 |Nicoldas Romero 46.7 4.6 2.1 4.9
Cuajimalpa 0.0 82.7 79.1 79.4 |Paz, La 57.6 42.8 30.0 7.0
Cuauhtémoc 78.6 75.0 81.6 47 4 |Tecamac 0.0 32.8 4.0 1.2
G A Madero 55.2 26.9 17.4 14.6 |Tepotzotian - - -
Iztacalco 59.2 54.9 54.0 30.0 |Texcoco 80.6 10.5 6.2 0.8
iztapalapa 63.1 49.7 441 415 |Tlalnepantla 55.3 17.0 252 4.0
M. Contreras 0.0 65.6 44.1 63.5 |Tultitlan 61.5 5.5 0.5 1.0
Miguel Hidalgo 702 59.5 54.4 27.7 |Zumpango - 36.3 16.0 7.4
Tlalpan 59.3 156 14.0 2.2 |Coyoacan 77.3 39.2 477 253
V. Carranza 35.3 396 376 19.5 Milpa Alta 0.0 62.5 64.2 639.6
Atizapan de Z.. 69.0 2.4 0.3 0.0 |Tlahuac 43.2 134 6.6 11.3
Cuautitlan 440 1.0 0.5 0.t |Xochimilco 70.4 7.7 3.1 05
Cuautitlan Izealli | 0.0 2.0 7.8 3.7 M. QOcampo - - - -
Coacalco 53.8 9.6 4.2 50 |Nextlalpan 0.0 80.0 79.4 85.7
Ecatepec 53.0 11.4 33 1.2 |Teoloyucan - 28.6 10.3 35
Huixquilucan - 100.0 100.0 100.0 |Acolman 100.0 100.0 100.0 | 100.0
Ixtapaluca 0.0 10.9 6.1 2.6 [Atenco - - -
Chalco | 72.4 53.2 25.2 36.9 |Jaltenco - 100.0 100.0 | 100.0
Chicoloapan 0.0 418 52 5186 |Tultepec 100.0 100.0 100.0
Chimalhuacan 68.8 50.5 42.4 52.3

Fuente: Célculos con base en INEGI, 1994, Censos Econdmicos del Distrito Federal y Estado de México.
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Un riesgo mas al momento de implementar ya
sea una asociacién o un programa de trabajo,
tanto para capacitar a las microempresas en
asuntos de produccién o de insercién al mer-
cado, serd la actitud que tenga la sociedad
para aceptar la idea de que una mujer sea la
jefa de la microempresa (caso por demas
frecuente en la microindustria del vestido), que
tenga voz de decision o que simplemente
dedique parte de su tiempo al hogar y otra
parte al trabajo. Esto es importante de con-
siderar, porque de antemano se sabe que
nuestra sociedad todavia tiene un fuerte
arraigo a la conviccién de que las obligaciones
de la mujer estan en la casa y no fuera de ella.
En el caso particular de muchas mujeres de
Nezahualcdyotl, que trabajan en la confeccion
del vestido, buscaron esta opcién de empleo
porgue no tienen que salir de su casa, y
pueden estar atentas a sus hijos y a su marido.
De esta forma, la discriminacion o subor-
dinacién que pueda padecer la mujer de
Nezahualcéyotl (en donde 50% de microin-
dustrias son manejadas por una mujer) es
importante de tener en cuenta, porque al
momento de proponerle una modalidad de
colaboracién con otras personas, relacionadas
con la confeccién y comercio del vestido,
posiblemente esperen la autorizacién del
marido, o incluso se incomoden ante la pre-
sencia y planteamientos de los hombres invo-
lucrados en el proyecto.

Tal problematica la han analizado autoras
como Placencia (1988) y Guzman y Castro
(1988), entre otras. La primera de ellas, incluso
propone que dentro de un proyecto general
para el desarrollo de las microindustrias se dé
otro enfoque, especificamente a la mujer
trabajadora, para no excluirla del proceso. Se
trata de una recomendacién que, en principio,
no puede descartarse, ya que tanto en
Nezahualcéyotl como en cualquier otra parte
del pais, las microindustrias o microempresas
pertenecen muchas veces, ademas del sector
informal, a la dinamica del hogar.

Fortalezas y debilidades de las micro-
industrias del vestido de Nezahualcoéyotl

Las fortalezas y debilidades que se presentan
a continuacion son resultado directo de una
encuesta aplicada a las microindustrias del
vestido en Nezahualcéyotl." En concreto, algu-
nas de las ventajas o fortalezas observables
son: las minimas necesidades de tecnologia
instalada y de experiencia laboral en el ramo;
gracias a esto, muchos de los talleres llevan ya
varios afios en actividad; mas aln, cuentan
actualmente con una buena estabilidad pro-
ductiva, facil de interpretar por su incremento
en personal empleado, inversiones recientes y
futuras, y por los incrementos salariales otor-
gados a los empleados (Figuras 1, 2, 3, 4,y 5).

5% 3%

E0 a 4 empleados

92%

B 5 a 8 empleados

09 a 12 empleados
013 a 15 empleados

Fuente: Encuesta directa.

Figura 1. Nimero de empleados con los que iniciaron actividades las microindustrias del vestido,
Nezahualcéyotl.
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!EO a4 empleados

B5a8 empleados
09 a 12 empleados
E13 a 15 empleados

27.50%

| Fuente: Encuesta directa

Figura 2. Namero de empleados con el que operan actualmente las
microindustrias del vestido, Nezahualcéyotl.
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J‘ Fuente: Encuesta directa

Figura 3. Inversién, en los Ultimos meses, de las
microindustrias del vestido, Nezahualcéyotl.

Porcentaje

<2m <4 m <6 m 6>m Ning. Indef.

Periodo de inversién (meses)

Fuente: Encuesta directa.

Figura 4. Inversién, en los préximos meses, de las microindustrias
del vestido, Nezahualcéyotl.
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Fuente: Encuesta directa
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Figura 5. Incremento salarial, en los Ultimos meses para los empleados
de las microindustrias del vestido, Nezahualcéyotl.

El hecho de que las microindustrias del
municipio hayan iniciado sus actividades con
un reducido ndmero de personal fue posi-
biltado por dos razones: primero, por la
minima necesidad de experiencia en el ramo
(40% de microindustriales no la tenian) vy,
segundo, por la baja necesidad de tecnologia
instalada; ambas razones permiten que la
confeccion del vestido sea una actividad de
autoempleo, donde se puede ir agregando
personal, generalmente, cercano al micro-
industrial. A través de la Figura 1 se puede
concluir como las microindustrias del municipio
se han ido consolidando, ya que actualmente
los talleres con menos de cuatro empleados
han dejado de representar el 92% del total,
para significar 45%; en tanto que los talleres
que contaban con entre nueve y quince
empleados, ahora representan 27.5% y ya no
3%.

De acuerdo con las Figuras 1,2, 3,4y 5, 55%
de las microindustrias realizaron alguna inver-
sion hace mas de seis meses, mientras que
20% lo hicieron hace menos de dos meses; en
tanto que los talleres que contemplan inver-
siones proximas, resultan 35.5% del total.
Basicamente se ha invertido e invertird en

diversas maquinas de costura. El tipo de in-
version por incremento de salarios de los
empleados es notorio, al observar que
los talleres en donde se incrementaron
en los dltimos seis meses representan 60%
del total.

Otra fortaleza la representan los empleados
mas especializados en cada momento; si bien
es cierto que cada una de las microindustrias
no cuentan con todo tipo de empleados, es
posible pensar en aprovechar ese tipo de ven-
tajas comparativas, pues a diferencia de sus
inicios, las microindustrias cuentan ahora con
personal que se ha ido acoplando a tareas
concretas o especificas, como pueden ser las
de comodines, disefiadores, trazadores, corta-
dores, costureras, overlistas, pegabotones,
terminadores, bordadores, muestristas, ven-
dedores, € incluso personal administrativo. Asi,
se entiende la capacidad de los talleres para
producir cualquier tipo de prendas de vestir
para numerosos puntos del pais; de hecho, en
82.5% de los talleres, el personal y la
maquinaria operan de seis a diez horas
diarias, en tanto que los talleres que destinan
su produccién al Distrito Federal, a provincia
y al mismo municipio, suman 47.5%. Natural-
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mente, estos talleres continuan en modalidad
de microempresas, pero con mayores apti-
tudes productivas.

Los microindustriales que ya han expe-
rimentado con los créditos privados (22.5% del
total) representan una ventaja méas para
el conjunto de microempresas; sin embargo,
tal parece que no es una opcién grata para el
77.5% de talleres restantes, debido al temor o
falta de dominio en materia de intereses
y pagos correspondientes. Ademas, podrian
aprovecharse las posiciones de los organis-
mos gubernamentales y no gubernamentales
(NAFIN, ASEMEX, BM, la ONG Los Empren-
dedores, etc.), quienes ya tienen previos diag-
ndsticos y estrategias de desarrollo, con lo que
en todo caso, se requiere que ellos presenten

una evaluacién y la propuesta de trabajo
especificamente en relacién con las
microindustrias del municipio (Tabla 2).

Entre las principales debilidades que presen-
tan las microindustrias estd su baja capacidad
de inversion, fue por ello que se consideraron
plazos de inversion muy cortos; ademas, esta
la falta de capacitacion de fa mano de obra y
fiscal (al menos éstas fueron reconocidas por
una buena parte de los talleres); pero, sohre
todo, una debilidad fundamental es [a falta de
educacion asociativa, que les permita cola-
borar de forma mas amplia y organizada para
sus menesteres, y gue no les limite la vision de
no ver mas alla de sus propias necesidades
(Cuadro 2).

Tabla 2. Debilidades y fortalezas de las microindustrias def vestido, Nezahualcéyotl

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Falta de capacitacién de mano de obra y fiscal. Gran numero de microindustrias en el municipio.

Alta dependencia de intermediarios y maquiladores. Minimos requerimientos de tecnologia y experiencia.
Por su escala, baja capacidad de inversion. Capacidad de producir diversidad de prendas.
Débil interés sobre asociaciones empresariales. Trabajadcres adiestrados en numerosas tareas.
Contacto con varios puntos del pais.

Confianza ante la competencia.

Fuente: Elaboracion propia. De acuerdo con su escala, estable situacion financiera.

Cuadro 2. Experiencia sobre asociacion de las microindustrias del vestido (porcentajes)

]
Opcidn de Experiencia de Sabe de alguna Le interesa alguna
respuesta asociacion asociacion asociacion
Si 17 10 20
No 82 80 80 |

Fuente: Encuesta directa.
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Por ultimo, pueden precisarse los siguientes
puntos. Primero, es clara la distribucién de las
microindustrias en practicamente todo el muni-
cipio; se trata de una distribuciébn que no
depende de la ubicacién o influencia de la
zona industrial del municipio, ni de centros o
corredores urbanos municipales, los centros
no existen (Buchhofer y Aguilar, 1983), o de
los clientes y proveedores de ias microin-
dustrias; mas bien, depende de las relaciones
entabladas entre el microindustrial y el conira-
tista o abastecedor de maquila, ademés de la
minima necesidad de experiencia laboral y de
insumas tecnoldgicos y de materia prima. Con
tal distribucién se favorece la creacion formal
o informal de empleos, por la distancia casi
nula entre el empleado y la microindustria,
salvo por el abasto de materias primas, maqui-
naria 0 magqguila, el cual se satisface, en
mucho, en el interior del mismo municipio. De
aqui, mas que ver tal distribucién como forta-
leza o debilidad, debe aceptarse que no se les
puede proponer a las microindustrias del ves-
tido integrarse fisicamente, o bien mover de
lugar su emplazamiento, simplemente porque
el auge de esa actividad no se debe a su
patron espacial.

AREAS LOCALES DE MERCADO EN
NEZAHUALCOYOTL

Niveles de rentabilidad

También resultado del muestreo realizado,* al
final del estudio de mercado fueron identi-
ficadas las ocho variables mas significativas,
del total de aquellas incluidas en la encuesta
correspondiente, mediante el analisis estadis-
tico de componentes principales.® Asi, en el
Cuadro 3 se cancentran dichas variables, para
terminar por estimar la rentabilidad de las
cuatro areas del municipio, a la vez de sugerir
algunas observaciones. Si se realiza un ejerci-
cio en el que se asigne un valor (de uno
a cuatro) a cada zona, en funcién de cada una
de estas ocho variables, y se sume el total de
puntos obtenidos, se tiene que la Zona 1 es la
mas rentable de las cuatro, con 25 puntos;
le sigue la Zona 2 con 22 puntos; después la
Zona 4 con 19; y por uitimo, la Zona 3 como
la menos rentable, por sus 17 puntos, aunque

no deja de ser atractiva como mercado
potencial (Cuadros 3 a 7, y Figura 6).

Con base en estas ocho variables, se pueden
plantear algunas estrategias de penetracion de
productos como ejemplo de un estudio a nivel
microregional. Asi, para penetrar el mercado
de la Zona 1 es recomendable programar
actos publicitarios en mayor medida que en las
otras tres zonas, con la finalidad de que se
tenga mayor conocimiento de las prendas
de vesiir hechas en el municipio. No obstante
que serd, en principio, ligeramente menos
abastecida (de prendas), debido a que es la
zona con la menor proporcién de poblacién
que destina mas de 20% de su salaric a la
compra de ropa. Para el caso de la Zona 2,
ademas de requerir una buena campafa
publicitaria para dar a conocer los productos
de vestir municipales, habra de motivarse a su
poblaciéon para que consuma en el mismo mu-
nicipio, por ser la zona donde los consumi-
dores menos comprarcn en Nezahualcdyotl.

En el caso de la tercera zona, las prendas de
vestir que oferten las microindustrias deberan
de estar lo mas préximas posibles, ya que ahi
se ubica la menor proporcion de consumidores
dispuestos a recorrer mas de una hora para
sus compras. Lo mismo que la Zona 2, en la
tercera se encuentran los consumidores que
menos compraron en el municipio, por lo
que debera de adoptarse la promocién ade-
cuada. Mientras que en la Zona 4 también
deberan de acercarse lo mas posible las
prendas de vestir, con un menor volumen
de pantalones, debido a que su demanda es
de 29% por parte de fa poblacion. Pese a que
es la zona con la mayor proporcion de familias
con mas de siete miembros (53%), también es
la de mayor proporcién de familias con cuatro
a cinco miembraos que aportan un ingreso al
gasto familiar (29%).

Los cuadros siguientes estan dados en la
forma como fueron evaluadas inicialmente las
variables del Cuadro 3, a fin de dar al lector
mayores referencias sobre 1as areas locales de
mercado de Nezahualcoyotl.
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En el Cuadro 4 se aprecia que la mayor pro-
porcién de habitantes de las Zonas 1, 2 y 4
estd dispuesta a recorrer mas de una hora
para comprar alguna prenda, y tal parece que
en la Zona 3 la poblacién no desea recorrer
grandes distancias, ya que 52.8% recorrerian
menos de 45 minutos para comprar alguna
prenda. Sin lugar a dudas, la prenda mas
comprada en cualquiera de las cuatro zonas
fue el pantalon, seguida por la compra de
vestidos que, incluso, alcanzo 21.1%. Respec-
to a los periodos de compra, si se suman las
proporciones de habitantes que consumen en
menos de uno y menos de tres meses, se
tiene que representan 59, 47, 58 y 53% del
total de habitantes, respectivamente, para
cada zona; mientras que si $& suma a quienes
consumen en seis 0 mas meses, se tienen 25,
17, 22 y 32%, respectivamente.

Lo que se aprecia en el Cuadro 7 es la
evidencia de que constantemente se estan
consumiendo prendas de vestir; las propor-
ciones de habitantes que destinan menos de
10% de su ingreso a esas compras no son
desdefiables (de 21 a 39% en las cuatro
zonas), y qué decir de quienes destinaron mas
de 20% de su salario (de 21 a 47%). Ahora
bien, las familias en las que hasta dos
miembros aportan un ingreso al gasto familiar
significan 66, 80, 42 y 63% en cada zona del
municipio; en tanto que las familias donde de
tres a cuatro miembros aportan algin ingreso
representan 29, 8, 22 y 29%, respectivamente;
pero no deben soslayarse las altas propor-
ciones de familias donde un solo miembio
aporta su ingreso (30, 51, 14, y 37% en cada
zona; Cuadro 8).

Cuadro 3. Comportamiento de los consumidores del municipio de Nezahualcédyotl por dimension zonal

| VARIABLE ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4
(%) (%) (%) (%)

Consumidor dispuesto a recorrer mas de una hora para 62 59 36 47
comprar una prenda de vestir. |
Compré su ultima prenda en el municipic de 54 33 36 42
Nezahualcdyot!
La dftima prenda gue compro fue un pantalon 50 50 44 29
Consume una prenda en menos de tres meses. 58 47 58 53
Conoce las prendas hechas en el municipio. 18 17 22 28
Destind mas de 20% de su salario a la compra de ropa. 21 47 31 34
Famiias de tres a cinco miembros 81 67 53 37
Familias con menos de dos miembros que apcertan un 66 80 42 83
ingreso

Fuente: Encuesta directa.
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Cuadro 4. Distancia en minutos que esta dispuesto a recorrer el consumidor,

Nezahualcéyotl (porcentaje)

Intervalo l Zona 1 Zona 2 l Zona 3 Zona 4
<30 m 19.6 18.2 30.6 10.5
30a45m 8.9 7.6 22.2 10.5
45a60m 71 15.2 11.1 31.6
>60m 62.5 591 36.1 47.4
No especif. 1.8 0.0 0.0 0.0

Fuente. Encuesta directa.

Cuadro 5. Ultimas prendas compradas por los habitantes, Nezahualcoyotl (porcentaje)

Prenda Zona 1 Zona 2 Zona 3 Zona 4
Pantalon 50.0 50.0 44 4 28.8
Playera 7.1 10.6 56 13.2
Vestido 10.7 9.7 11.1 21.1
Traje 3.6 0.0 19.4 0.0
Camisa 1.8 3.0 5.6 7.8
Otro* 21.4 258 13.9 289
No especif. 54 1.5 0.0 0.0

*Conjuntos, blusas, calcetines, pants, chamarras, etcétera.
Fuente: Encuesta directa.

Cuadro 6. Perfodo de compra de prendas de vestir efectuado por los habitantes,

Nezahualcoyotl (porcentaje)

" Intervalo *L Zor}a 1 Zona 2 Zona'3 Zona 4
Menos de 1 mes 304 212 222 13.2
Menos de 3 meses 28.6 258 36.1 39.5
Menos de 6 meses 12.5 36.4 194 158
De 6 meses a 1 afo | 16.1 9.1 11.1 15.8
Més de 1 afo 8.9 7.6 1.1 15.8
No especif. 3.6 0.0 0.0 0.0

Fuente: Encuesta directa.
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Cuadro 7. Nezahualcoyotl. Proporcién del ingreso de los consumidores destinado a la compra
de prendas de vestir en el Ultimo mes (porcentaje)

Porcentaje Zona 1 Zona 2 Zona 3 Zona 4
<10% 387 21.2 38.9 241

10% a 20% 26.8 19.7 27.8 28.9
> 20% 21.4 47.0 306 34.2
Ninguno 12.5 10.6 2.8 15.8

No especif. 3.6 1.5 0.0 0.0

Fuente: Encuesta directa.

Cuadro 8. Nezahualcdyotl. Tamafio de familia y miembros que aportan un ingreso (porcentaje)

Numero de
miembros en Zona 1 Zona 2 Zona 3 Zona 4
la familia
1 3.6 3.0 0.0 0.0
2 1.8 3.0 13.9 2.6
3 10.7 273 13.9 7.9
4 30.4 22.7 250 18.4
5 19.6 16.7 13.9 10.5
6 14.3 10.6 8.3 7.9
74 i 4.5 56 26.3
8 8.9 6.1 5.6 0.0
9 3.6 1.5 2.8 18.4
10 0.0 3.0 2.8 0.0
11> 0.0 1.5 8.3 79
Numero de
miembros que Zona 1 Zona 2 Zona 3 Zona 4
aportan un
ingreso al
gasto familiar
1 30.4 51.5 13.9 36.8
2 35.7 28.8 27.8 26.3
3 12.5 4.5 T 10.5
4 16.1 3.0 111 18.4
5 1.8 6.1 16.7 2.6
6 1.8 1.5 8.3 0.0
7 1.8 0.0 0.0 0.0
9 0.0 0.0 2.8 0.0
11 0.0 0.0 2.8 0.0
No especif. 0.0 4.5 5.6 53 |

Fuente: Encuesta directa.
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Lugares centrales periddicos. Negocios
itinerantes y periodicidad de ios mercados

El concepto de geomarketing cuenta con otra
opcién teorica que no debe dejar de apro-
vecharse, esto es, en relacion con los analisis
desarrollados en la Teoria de sistemas de
mercados centrales, donde se encuentra un
modelo muy particular y conveniente para las
escalas que aqui se manejan (microempresa y
microregién): los mercados periddicos. Dentro
de los llamados /lugares centrales periédicos
(Smith, 1982. 48-51) son planteados los nego-
cios itinerantes y la periodicidad de los mer-
cados. Ahora es oportuna la aportacion de
Stine (citado por Smith, 1882: 48}, quien parte
de ios alcances minimo y méaximo de un pro-
ducto producido; el primer alcance se refiere al
area minima requerida para que la actividad de
una empresa sea viable, en tanto que el
segundo alcance resulta de la disposicidn que
muestra el consumidor para recorrer una
distancia maéaxima al adquirir el producto.
Después se plantea que cuando el alcance
minimo es superior al maximo, la actividad de
la empresa productora serd mévil (itinerante);
en caso de que el alcance minimo sea igual o
inferior al maximo, la empresa podré per-
manecer en un punto definido. Ahora bien, si
se toma en cuenta que las microindustrias del
vestido del municipio (y en general las micro-
empresas mexicanas) no resultan ser mono-
polios de mercado, se entiende por qué
recurren al comercio ambulante, en este caso
a los tianguis (mercados periédicos).

£n otro orden, las microindustrias del vestido
no pueden intentar ubicar sus productos en un
solo punto de manera permanente, sim-
olemente porque los consumidores de las
cuatro areas de mercado (del municipio) tie-
nen un escaso conocimiento de tales pro-
ductos; la opciéon mas viable es acercarse a los
consumidores de forma moévil o itinerante,
a través de mercados periédicos, a lo largo
(preferentemente) de toda la semana. A esto
se agrega la logica propia de lccalizacion de
las microindustrias del municipio, que (como
ya se aclaré anteriormente) no depende de la
influencia o ubicacién de los centros o corre-
dores comerciales, los clientes ni proveedores.

Junto con la de Stine, se han dado otras
aportaciones complementarias; las mas utiles
por el momento son dos puntos sefialados por
Hay {citado por Smith, 1982:48). primero, agre-
ga que el comerciante trata continuamente de
aumentar sus ganancias; luego, dice que el
comerciante utiliza *precios defensivos” para
eliminar o reducir el impacto de la competen-
cia. El segundo punto se apega a la realidad
de los microindustriales del vestido del muni-
cipio, en el sentido de que asumen los gastos
de transporte, fuerzan la jornada laboral tra-
bajando horas extras, inciuyen en el proceso
de produccion (y venta) a empieados no asala-
riados (generalmente familiares), o intentan
reparar su maquinaria por cuenta propia, sin
acudir al técnico especializado.

De esta manera, queda claro que en un
estudio de geomarketing habra de agregarse
la concepcidon sobre sistemas de mercados
centrales (en donde hay aportaciones geo-
graficas muy importantes), pues de lo contrario
se daria lugar a sesgos esenciales, como en o
que concierne a localizacion. En el nivel micro-
regional no sélo se trata de reducir distancias
(friccién espacial) entre el consumidor y el
punto de venta, sino de conoccer cuales son [os
puntos precisos en los Ggue se consume,
con frecuencia, indistintamente de la centra-
lidad exacta.

En caso de pretender un centralidad rigurosa,
la localizacién de puntos de venta se reduciria
al modelo clasico de mercado central; para
esto, Losch (citado por Precedo, 1989:13-41)
proponia un esquema donde se representan,
basicamente, la distancia y los precios del
producto, con el que se rota el eje de los
precios en 90 grados para obtener el area total
de consumidores correspondiente a un solo
punto de venta (Figura 7). Si ademas son
agregados otros puntos de venta, se llegaria a
formar la ya conocida estructura hexagonal de
mercados. Siguiendo con este supuesto, los
puntos en donde las microindustrias del
vestido del municipio deberian de ofrecer sus
productos se orientarian en un patréon como el
que aparece en la Figura 8, el cual resulta
distante de las necesidades reales.
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A) GO p

H0p

20p

O 1000 2000 3000

Pumnto de venta

A) Curva ge demandas para un producto, segun Losch

P = precio por unidad
Q = cantidad de demanda

Fuente: Precedo, 1989:34.

B)

wr”

B) Conc de demanda del producto

O = localizacién unidad de produccion
03" = demanda

OP = precio-distancia

QQ' = canudad demanda

AM = limite del area ce mercado

Figura 7. Definicidn de un area de mercado.

CONCLUSIONES

Como se sefalo en el primer apartado, el con-
cepto de geomarketing esencialmente se ocu-
pa del estudio del conjunto de consumidores
ubicados en un espacio dado, no obstante, si
se quiere concluir con un aporte para el de-
sarrollo econémico empresarial, es necesario
contar con el estudio correspondiente a la si-
tuacion productiva, en donde se tenga exami-
nado el diagndstico financiero, administrativo y
técnico de la unidad productiva (niveles de
fortalezas y debilidades), asi como las condi-
ciones de riesgos y oportunidades que da el
contexto econdémico, politico y social de un
espacio dado. En esta ocasidn se realizé dicho
estudio, con el que se pudieron complementar
éstas y las observaciones siguientes.

Con la aplicacién del concepto geomarketing,
en el caso del estudio de las microindustrias
del vestido de Nezahualcoyotl, se hizo notar la
necesidad de no dejar de contemplar aspectos
conceptuales concernientes a las escalas ma-
cro y microeconémicas, asi como las escalas
macro y microregionales; de tal forma que, se
hace imprescindible agregar dos conjuntos
de aspectos metodologicos al concepto geo-

marketing, con los gue se permita un estudio
mas integral sobre fas microempresas, parti-
cularmente las mexicanas:

a) Andlisis sobre la percepcién subjetiva de los
individuos, apegada a una escala de valores®
que evalla un producto o servicio en funcion
de tres condiciones: la capacidad de los pro-
ductos 0 servicios para satisfacer sus necesi-
dades inmediatas (vestido, comida, habitacién,
etc.), de la idiosincrasia del individuo que
lo llevan a exigir ciertos atributos de sobrene-
cesidad, o de la existencia de otros productos
0 servicios alternativos al de primera instancia,
en caso de existir cierta imposibilidad de
acceso. A partir de esto se conforman
patrones de comportamiento espacialmente
bien definidos o diferenciados; no se puede
penetrar un mercado microcecondmico con una
l6gica macro, pues esta ultima sé6lo percibe
grandes regiones homogéneas, donde no se
aprecia que el microempresario y el consu-
midor se mantienen en una economia de con-
sumo cotidiano e “irracional”, al no concebir la
compra de sus insumos en grandes cantidades
0 a largo plazo, regidas por una logica de
planeacion.

140

Investigaciones Geogréficas, Boletin 43, 2000



Aplicacion del concepto geomarketing al caso de la microindustria del vestido

‘hohoojenyezeN ‘opeaJsw ap $8|ed0] sesly ‘g eInbid

/661 '091X3I\ 9p pepni oy BINg tsjusn

YIONI WA ZITIAL ¥ SOTHYD QUOEY13 A r e

A ourqIn

UOBSEI0D @

B DPROIIN

cuswednbha

PESIIGRIE) AR = b [DRDIPAEIUS] ICUaL = |

L VNOZ v

z Q 5] & //.,4/ ////|/
YNGZ D) WM/W///%

¥ YNOZ 4 S
e

S

€ YNOZ 1 ﬁ|i,

sepeassenu peplie)
seuoyz ap [9AIN

OQVOAHIN 30 SVYINY
avantd

00.68

VALNO3D ]

HINIHO
YO3WIv

=

VHEG3S OLIYESIC

Z3¥yNr OLIN38
TYNOIODVYNYILNI
01¥3Nd0d3Y

/

141

Investigaciones Geogrdficas, Boletin 43, 2000




Carlos Téliez Valencia y Adrién Guillermo Agufiar

Con base en este contexto se plantea la
necesidad de incluir en la metodologia del
concepto geomarketing (presentado en la
Tabla 1) las fases de: Definicién de Escala y
Escenario de Mercado (Tabla 3).

b) La definicion de la escala conlleva,
precisamente, a la tarea de elegir el escenario
o modelo de mercado. Como se vio en el
tercer apartado, se trata no sélo de establecer
la estrategia de promocion pertinente, sino de
acudir a la Teoria de localizacién central, a la
teoria de localizacién de mercados y, de ahi, a
los sistemas de mercados para, dado el caso,
elegir modelos de mercado ya sea central,
dentritico,® periédico o itinerante, por mencio-
nar algunas concepciones. Para el caso anali-
zado, el enfoque que resulté mas conveniente
fue el de los lugares centrales periddicos,
precisamente por la escala territorial y eco-
némica en el nivel micro. La tarea de
promocionar un producto o servicio ya no esta
en primer plano; se trata de insistir en que esa
es una tarea conveniente para los profe-
sionales de la publicidad; los gedgrafos tienen
la capacidad de aportar o aproximarse a un
anélisis sobre el sistema que estructure o sirva

de columna a la logistica de distribucion vy
acceso hacia el mercado.

Por ultimo, puede precisarse que este estudio,
sobre las microindustrias del vestido de
Nezahualcoyotl, permitié entender el diag-
néstico general de las microempresas
mexicanas, en relacién con sus posibilidades
productivas y de negociacidén, ademas de
vislumbrar algunas opciones de desarrollo
mediante organismos y politicas de apoyo
directo (flujos de informacion fiscal, juridica,
laboral, de créditos, entre otros); y se pudo
retroalimentar el concepto de geomarketing,
llegando a rescatar y proponer el marco de
“negocios itinerantes y periodicidad de los
mercados’, de lo cual cabe aclarar que podria
llegar a proponerse otro escenarioc 0 modelo
de mercado, como el dentritico, segun se
tratara de otro municipio o incluso localidad
rural, es decir, otra realidad de escala territorial
y econdémica especifica. De esta forma, se
puede afirmar que el concepto de geo-
marketing aporta la metodologia adecuada
para llegar a entender la dinamica econémica
empresarial, y proponer o apuntalar las estra-
tegias de impulso correspondientes.

Tabla 3. Fases a agregar en el esquema metodolégico del geomarketing

1. Definicion de escalas

Territorial:

Economica-empresarial:

macroregion

microregion

macroeconomia

microeconomia

2. Escenario o modelo de
mercado

Sistema estructural:

Mercado central
Mercado periodico
Mercado dentritico

Etceétera.

Fuente: Elaboracion con base en la Tabla 1.
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NOTAS

" El tamano de muestra quedd conformado con 47
encuestas a microindustrias, tomadas del directoric
de ta Asociacién de industriales del Vestido, A. C.,
con un nivel de confianza de S0% y error de
estimacién de 10%; muestreo levantado del 2 al
4 de junio de 1998.

2 | a muestra de 196 encuestas fue calculada con
base en la férmula de universos infinitos, cuenta
con 95% de confianza sobre los resultados
obtenidos, un error de estimacién de 7%, y fue
aplicada del 1 al 14 de agosto de 1998. Por otro
lado, la zonificacién del municipio fue un ejercicio
propiamente cualitativo, a partir de la idea de que el
nivel de consolidacién socioeconémica de tales
zonas se debe a la proximidad al Distrito Federal
(D. F.); de tal forma que la Zona 1 seria la mas
préxima al D. F. y la més consolidada, y la Zona 4,
la mas distante y menos consolidada. Témese en
cuenta que el Aeropuerto Internacional corta la
aproximacién entre dichas zonas con el equi-
pamiento e infraestructura del D. F. Al final se
obtuvo una base de datos real y concreta.

? Componentes principales es uUna matriz de
correlacién que, para este estudio de mercado,
cuenta con una primera componente de varianza
explicada en 6.29, y porcentaje total de varianza de
52%, a partir de lo cual se identificaron las ocho
variables del cuadro.

* Una escala microeconémica y microregional desde
donde se observa con mas precisién una escala
de valores...

® De los sistemas irregulares de lugar central, los
sistemas dentriticos presentan como caracteristica
principal, grosso modo, que los centros de nivel in-
ferior se someten a un solo centro de nivel superior,
en una escala vertical que no permite los enlaces
horizontales entre los centros de nivel inferior. En
consecuencia, aflora o se fortalece un sistema de
mercado monopdlico encabezado por el centro
de nivel superior (Smith, 1982:43-46).
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