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RESUMEN
El presente estudio evalua la factibilidad de establecer un negocio minorista en el contexto
semi-urbano de la comunidad de Xocotla, en Huatusco, Veracruz. Ante la percepcion de una
oferta comercial insuficiente que obliga a los residentes a desplazarse, esta investigacion se
propuso identificar las necesidades insatisfechas del mercado local para guiar una propuesta

de negocio viable.

Se empled una metodologia mixta con un enfoque cuantitativo dominante. Se aplicaron 90
encuestas a residentes de la zona de influencia para recopilar datos sobre habitos de consumo,
preferencias y demografia. El analisis de los datos se realizd a través de dos enfoques
complementarios: un analisis estadistico, utilizando el coeficiente V de Cramer para
identificar correlaciones significativas entre las variables categoricas, y un analisis
geoespacial, mediante la generacion de diagramas de Voronoi para visualizar las areas de

influencia potencial y la distribucion de 30 competidores locales.

Los resultados revelan una fuerte y clara demanda insatisfecha por una farmacia, servicio
que fue consistentemente sefialado como el mas necesario por los encuestados, especialmente
por el segmento de amas de casa. El andlisis estadistico mostr6 correlaciones significativas
entre el deseo de una farmacia y el interés en servicios complementarios como recarga de
agua purificada y lavanderia automatica. Geograficamente, el diagrama de Voronoi confirmo
que una farmacia en la ubicacién propuesta contaria con una amplia y estratégica area de

influencia.

Se concluye que el establecimiento de una tienda de conveniencia que integre como ancla
una farmacia, complementada con servicios automaticos y una variada oferta de abarrotes a
precios competitivos, presenta una alta viabilidad. Este modelo de negocio responde
directamente a las necesidades detectadas, se alinea con el perfil del consumidor local y

aprovecha una oportunidad de mercado geoespacialmente validada.

Palabras Clave: estudio de factibilidad, negocio minorista, analisis de mercado, diagramas

de Voronoi, V de Cramer, Huatusco.
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CAPITULO I: INTRODUCION
El presente estudio de mercado tiene como objetivo evaluar la viabilidad de establecer un
negocio en la planta baja de un mobiliario en Xocotla, municipio de Huatusco, Veracruz.
Este analisis se basa en datos demograficos, econdmicos y sociales disponibles, y servira

como guia para la toma de decisiones de inversion y planificacion del proyecto.

El desarrollo de un nuevo negocio en México requiere un analisis de la viabilidad del
proyecto, considerando diversos factores econdmicos, sociales y de mercado. La literatura
existente proporciona un marco conceptual y metodologico que puede guiar a los

emprendedores en este proceso.

Primero, el emprendimiento es un motor clave para el crecimiento econdmico en México, y
las incubadoras de negocios juegan un papel fundamental en este contexto, destacan que el
emprendimiento genera nuevos productos y servicios, también contribuye a la creacion de

mercados mas eficientes (Granados et al., 2020).

El estudio de factibilidad es importante para evaluar la viabilidad de una idea de negocio;
Propone un modelo guia que enfatiza la importancia de investigar las preferencias del
consumidor antes de implementar un proyecto (Pasquel, 2023). Este enfoque permite a los

emprendedores tomar decisiones informadas y minimizar riesgos.

La educacion financiera también es un componente critico en la creacion de empresas.
argumenta que una solida formacion en finanzas permite a los emprendedores evaluar
adecuadamente sus proyectos y enfrentar desafios econdmicos (Carbajal, 2023). Esto es
especialmente relevante en un entorno donde las pequefias y medianas empresas (MiPyMES)

son fundamentales para la economia mexicana.

Por otro lado, la conceptualizacion del negocio es un paso vital en la planificacion de un
nuevo emprendimiento. enfatiza que la correcta estructuracion y categorizacion de la
informacion es esencial para la toma de decisiones (Peralta, 2014). Esto implica identificar
informacion critica desde el inicio del proyecto, lo que puede facilitar una mejor comprension

del mercado y de las necesidades del consumidor.



Finalmente, la implementacidon de un modelo de negocio adecuado es crucial para el éxito de
cualquier emprendimiento. ha analizado como la apertura comercial puede influir en sectores
especificos, como el turismo de negocios, lo que sugiere que los emprendedores deben
considerar el contexto economico mas amplio al desarrollar sus estrategias (Zufiiga-Valero,
2019). Asimismo, el uso de metodologias como el modelo Canvas puede ser beneficioso para
estructurar proyectos de manera efectiva, permitiendo a los emprendedores visualizar y

gestionar sus ideas de negocio de manera mas clara (Ferreira-Herrera, 2016).

Los estudios de factibilidad para un nuevo negocio en México deben integrar un analisis
profundo de las dindmicas del mercado, la educacion financiera, y el uso de herramientas y
modelos de negocio que faciliten la toma de decisiones. La combinacion de estos elementos
puede aumentar significativamente las probabilidades de éxito de un emprendimiento en el

contexto mexicano.

ANTECEDENTES

El presente capitulo tiene como objetivo contextualizar el estudio de factibilidad para la
apertura de una tienda de conveniencia en Huatusco, Veracruz, a través de la revision de
estudios previos que aborden temas relacionados con la viabilidad de negocios similares en
diferentes contextos. Se ha realizado una busqueda exhaustiva de informacién en bases de
datos académicas y repositorios institucionales, seleccionando estudios de factibilidad y
andlisis de mercado que se ajusten a los objetivos de la investigacion. La revision se ha
estructurado en tres niveles: internacional, nacional (México) y local/regional (Veracruz),
con el fin de comprender el panorama general del sector y las particularidades del mercado

meta.

ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Becerra Garcia (2022) realizé un estudio de mercados para conocer la factibilidad para
convertir una tienda de barrio a un supermercado de gran superficie. Este estudio, realizado
en Colombia pero aplicable al contexto mexicano, analiza la factibilidad de convertir una
tienda de barrio en un supermercado de gran superficie. Se utilizé un enfoque mixto,
combinando analisis cuantitativo y cualitativo, con un alcance descriptivo. Se realizd una

evaluacion de la competencia, la demanda, el andlisis de la ubicacion y la identificacion de



las preferencias de los consumidores. Los resultados mostraron el potencial de crecimiento
de las tiendas de barrio, pero también los desafios que enfrentan para competir con los
supermercados de gran superficie. Este antecedente es relevante para el presente estudio
porque ofrece informacion valiosa sobre la competencia en el sector minorista y la
importancia de realizar un estudio de mercado a nivel local para identificar las necesidades

y preferencias de los consumidores.

En un contexto diferente pero igualmente relevante, Delgado Herrera (2018) llevo a cabo un
estudio de factibilidad para la implementacion de una sucursal de la tienda de reparacion
celular Tecnovillalobos en el Canton San José Central, San José, Costa Rica. Este estudio
tuvo como objetivo determinar la viabilidad de la apertura de una sucursal de la tienda de
reparacion celular Tecnovillalobos. Se emple6 un enfoque mixto, combinando analisis
cuantitativos y cualitativos, con un alcance descriptivo. Se realizaron estudios legales,
organizacionales, técnicos, de mercado y financieros. El estudio de mercado permitid
conocer la demanda del proyecto y el precio mas adecuado, mientras que el estudio financiero
determind la rentabilidad del proyecto a través de indicadores como el flujo de efectivo, el
valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR) y el periodo de recuperacion. Se
consideraron escenarios normal, optimista y pesimista para evaluar los riesgos del proyecto.
Este antecedente es relevante para el presente estudio, ya que demuestra la importancia de
realizar un analisis integral que considere diferentes aspectos de la factibilidad de un

proyecto, incluyendo los estudios de mercado y financieros.

Ampliando el espectro de los servicios analizados, Benavente Pastor (2015) realizé un
"Analisis De La Factibilidad Para La Implementacion De Una Lavanderia Comercial
Ecolégica En La Ciudad De Arequipa - 2014". Este estudio, realizado en Arequipa, Peru,
tuvo como objetivo analizar la factibilidad de la puesta en marcha de una lavanderia
comercial con un sistema ecologico integrado por un sistema de osmosis inversa para la
recuperacion de aguas del proceso de lavado y secado. Se empled un enfoque cuantitativo y
un alcance descriptivo. Se realizé un andlisis del micro y macro entorno, una investigacion
de mercado, un analisis de la localizacion de la planta y un disefio del sistema de osmosis
inversa. Se cuantificaron las inversiones y se evaluaron mediante indicadores econdmicos

como la TIR, el VAN vy la relacién beneficio/costo. Se determind la factibilidad econdmica



y financiera del proyecto, destacando el componente ambiental en la recuperacion de aguas
grises. Este antecedente es relevante para el presente estudio, ya que demuestra la
importancia de considerar aspectos ambientales en la evaluacion de proyectos de inversion y

la viabilidad de implementar tecnologias ecologicas en negocios como las lavanderias.

En el campo de la innovacion tecnoldgica, Chang Perez et al. (2021) realizaron una
investigacion de pre factibilidad para la fabricacion de dispensador de comida para mascotas
automatizado. Este estudio, realizado en Peru, tuvo como objetivo evaluar la pre factibilidad
de la fabricacion de un dispensador de comida para mascotas automatizado llamado
"Waufii". Se emple6 un enfoque mixto, combinando andlisis cuantitativo y cualitativo, con
un alcance exploratorio. Se realizd un analisis de mercado, un disefio del producto y un
analisis de la viabilidad del modelo de negocio. Los resultados mostraron la existencia de un
mercado potencial para el producto, la viabilidad técnica de su fabricacion y la posibilidad
de crear una empresa viable y atractiva para los participantes del mercado. Este antecedente
es relevante para el presente estudio, ya que demuestra la importancia de la innovacion
tecnologica en el desarrollo de nuevos productos y servicios, y la viabilidad de crear empresas

en nichos de mercado especificos.

En el sector farmacéutico, Herndndez Garcia, Méndez Meléndez & Torres Mejia (2010)
realizaron una "Evaluacion Y Estudio De Factibilidad Para El Proyecto De Inversion:
Apertura De Sucursal De Venta De Materiales Electricos". Este estudio, realizado en el
departamento de San Salvador, Municipio de San Salvador, El Salvador, tuvo como objetivo
brindar la informacidn financiera para evaluar el proyecto de inversion de la apertura de una
sucursal de venta de materiales eléctricos a través de un estudio de factibilidad. Se empled
un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo, utilizando informacion bibliografica,
documental y de campo. Se elaboraron encuestas y entrevistas con propietarios de ferreterias.
Los resultados obtenidos permitieron conocer el sector ferreterias, identificandolas como
negocios rentables con experiencia en el mercado. Se realiz6 un andlisis financiero de la
sociedad Décima, S.A. de C.V. para los afios 2007 al 2010, concluyendo que la empresa
puede obtener financiamiento para el proyecto. Se desarrollo una propuesta con los pasos a
seguir para la elaboracion del estudio de factibilidad. Se concluyd que la apertura de la

sucursal serd rentable si se cumplen las tendencias estimadas, recomendando a los accionistas



considerar los resultados del analisis para tomar la mejor decision. Este antecedente, aunque
se centra en un sector diferente y en otro pais, es relevante para el presente estudio porque
muestra la aplicaciéon de un estudio de factibilidad para la apertura de una sucursal,
incluyendo el andlisis financiero, la evaluacion de la rentabilidad y la elaboracion de una

propuesta para la toma de decisiones.

Continuando con el andlisis de proyectos en diferentes sectores, Almeida Pareja & Paredes
Viera (2013) desarrollaron un proyecto de factibilidad para la creacion de una microempresa
dedicada a la importacién y comercializacion de insumos médicos en Quito, Ecuador. Este
estudio tuvo como objetivo determinar la factibilidad de una microempresa dedicada a la
importacion y comercializacion de insumos médicos. Utilizando un enfoque cuantitativo y
un alcance descriptivo, se analizo la demanda del mercado, la competencia y los aspectos
financieros del proyecto. Los resultados mostraron una demanda insatisfecha de insumos
médicos de calidad y un potencial para competir en precio y servicio. Se concluyo que la
propuesta es viable y representa una oportunidad de negocio en el mercado ecuatoriano. Este
antecedente es relevante para el presente estudio, ya que demuestra la importancia de analizar

la demanda insatisfecha y la capacidad de competir en un mercado especifico.

En el contexto de la expansion de negocios existentes, Vasquez Borja (2015) realizé un
estudio de factibilidad para la apertura de la primera sucursal de Farmacia Inglesa en el
Distrito Metropolitano de Quito. Desarrollado en Quito, Ecuador, este estudio tuvo como
objetivo analizar la factibilidad de abrir una sucursal de Farmacia Inglesa en el Distrito
Metropolitano de Quito. Se emple6 un enfoque mixto, combinando anélisis cuantitativos y
cualitativos, con un alcance descriptivo. Se realiz6 un andlisis situacional, un estudio de
mercado, un estudio técnico y una evaluacion financiera. Los resultados indicaron que la
apertura de la nueva sucursal seria viable y rentable, dado el entorno econémico y social
favorable, asi como la creciente demanda de productos farmacéuticos. Este antecedente
aporta informacion sobre la importancia de realizar un andlisis integral que considere
diferentes aspectos de la factibilidad de un proyecto, incluyendo el analisis del entorno, el

mercado, los aspectos técnicos y la evaluacion financiera.

En el &mbito de los negocios en zonas rurales, Lema Mendoza (2022) desarrollé un proyecto

de factibilidad para la creacion de una ferreteria en la parroquia Tixan, canton Alausi. Este



estudio, realizado en la parroquia Tix&n, canton Alausi, Ecuador, tuvo como objetivo evaluar
la viabilidad de abrir una ferreteria en una zona rural. Se utilizo un enfoque cuantitativo y un
alcance descriptivo, con un andlisis de la demanda, la oferta, la competencia y los aspectos
financieros. Los resultados mostraron una demanda insatisfecha de productos de ferreteria
en la zona, a pesar de la existencia de cierta competencia y desafios logisticos. Se concluy6
que el proyecto es viable, destacando la importancia de la diversificacion de productos para
atender las necesidades del mercado local. Este antecedente es relevante porque demuestra
la posibilidad de emprender negocios en zonas rurales con demanda insatisfecha, incluso en
sectores con competencia, siempre y cuando se adapte la oferta a las necesidades del mercado

local.

De manera similar, Naranjo Pérez (2022) realizé un proyecto de factibilidad para la creacion
de una ferreteria en la parroquia San Juan, canton Riobamba, provincia de Chimborazo. Con
un objetivo similar al estudio anterior, este trabajo, realizado en la parroquia San Juan, canton
Riobamba, provincia de Chimborazo, Ecuador, buscé evaluar la viabilidad de abrir una
ferreteria en otra zona rural. Se empled un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo,
analizando la demanda, la oferta, la competencia y los aspectos financieros. Los resultados
también indicaron una demanda insatisfecha de productos de ferreteria, a pesar de la
competencia y los desafios logisticos. Se concluyd que el proyecto es viable, similar al
estudio de Lema Mendoza (2022), reforzando la idea de que la diversificacion de productos
es clave para el éxito en mercados rurales con demanda insatisfecha. Este antecedente
refuerza la importancia de adaptar la oferta a las necesidades especificas del mercado local

para asegurar la viabilidad de un proyecto, especialmente en zonas rurales.

En un contexto diferente pero igualmente relevante, Castro Guatemala et al. (2011) llevaron
a cabo un estudio de factibilidad para la creacion de una empresa de ferreteria en el afio 2011.
Este estudio, realizado en el municipio de Sensembra, departamento de Morazan, El
Salvador, tuvo como objetivo determinar la factibilidad de crear una empresa de ferreteria.
Se utiliz6 un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo, con un andlisis de la demanda, la
oferta y los aspectos financieros. Los resultados mostraron una alta demanda de productos
relacionados con la construccion y el hogar, justificando la creacion de la empresa. Se

concluyo que el proyecto es viable y representa una oportunidad de negocio en el municipio.



Este antecedente, aunque en un contexto diferente, respalda la idea de que la identificacion
de una demanda insatisfecha es un factor clave para la viabilidad de un proyecto,
especialmente en sectores como la ferreteria, que atienden necesidades basicas de la

poblacion.

Explorando otros nichos de mercado, Renaud Paredes (2010) realizd6 un estudio de
factibilidad de mercado para la creacion de una tienda de productos de café en el municipio
El Hatillo. Desarrollado en el municipio El Hatillo, Venezuela, este estudio tuvo como
objetivo investigar la viabilidad de establecer una tienda de productos de café. Se emple6 un
enfoque mixto, combinando investigacion exploratoria con entrevistas a expertos y
potenciales clientes, con un alcance descriptivo. Los resultados indicaron una alta demanda
potencial de productos de café en la zona, pero se advirtié que la factibilidad del proyecto
dependia en gran medida de una cuidadosa planificacion de costos y una eleccion estratégica
de la ubicacion. Este antecedente es relevante para el presente estudio, ya que se enfoca en
un nicho de mercado especifico dentro del sector minorista y destaca la importancia de la

planificacion de costos y la ubicacion para el éxito del negocio.

Finalmente, en el ambito metodoldgico, Vera Diaz & Merizalde Barzola (2015) desarrollaron
una guia metodolodgica para el desarrollo de estudio de mercado para tiendas de abarrotes en
Babahoyo. Este estudio, realizado en Babahoyo, Ecuador, tuvo como objetivo proporcionar
una guia metodoldgica para la elaboracion de estudios de mercado para tiendas de abarrotes.
Si bien no presenta resultados de un estudio de factibilidad especifico, la guia ofrece una
estructura y herramientas para la recoleccion y andlisis de informacion a nivel local, la
identificacion de la competencia y la evaluacion de la demanda, aspectos que pueden ser
adaptados al contexto de las tiendas de conveniencia. Este antecedente aporta una
herramienta metodologica valiosa para la realizacion del presente estudio, especialmente en

lo que respecta a la investigacion de mercado a nivel local.

ANTECEDENTES NACIONALES (MEXICO)
En el contexto nacional mexicano, diversos estudios han explorado la factibilidad de
proyectos en diferentes sectores. Martinez Prats, Reyes Hernandez & Silva Hernandez (2022)

realizaron una evaluacion de la factibilidad de mercado para la creacion de una empresa. Este



estudio, realizado en M¢éxico, se centrd en la evaluacion de la factibilidad de mercado para
una empresa dedicada al mantenimiento preventivo de electrodomésticos de linea blanca. Se
utilizé un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo, con un analisis de la demanda, la
oferta y la competencia. Los resultados destacaron la importancia de identificar un mercado
especifico y crear conciencia social sobre los beneficios del mantenimiento preventivo. Se
concluy6 que la viabilidad de este tipo de empresa depende en gran medida de la capacidad
de identificar los problemas comunes de los electrodomésticos desechados y ofrecer
soluciones efectivas a los clientes. Este antecedente es relevante porque destaca la
importancia de la identificacion del mercado meta y la creacion de conciencia sobre los
beneficios del servicio o producto ofrecido, aspectos que son cruciales para el éxito de

cualquier negocio, incluyendo las tiendas de conveniencia.

En el sector alimentario, Hermosillo Anduaga et al. (2023) desarrollaron un proyecto de
factibilidad para la apertura de una panaderia en Navojoa, Sonora, afio 2023. Este estudio,
realizado en Navojoa, Sonora, México, tuvo como objetivo analizar la viabilidad de abrir una
panaderia gourmet. Se empled un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo, utilizando
métodos de evaluacion de proyectos de inversion para determinar la factibilidad del negocio.
Se realizo un analisis de la demanda de pan artesanal, la competencia y las preferencias de
los consumidores. Los resultados mostraron la existencia de un mercado potencial para la
panaderia gourmet en la zona, concluyendo que el proyecto es viable si se considera
cuidadosamente la oferta de productos, la estrategia de precios y la ubicacion del negocio.
Este antecedente, aunque se centra en un sector diferente, es relevante para el presente estudio
porque muestra la aplicacion de métodos de evaluacion de proyectos de inversion para
determinar la factibilidad de un negocio y la importancia de considerar cuidadosamente la

oferta de productos, la estrategia de precios y la ubicacion.

Explorando otro sector del mercado minorista, Segura Zufiga (2023) realizo un “Estudio De
Factibilidad Para La Aperturade Una Microempresa De Venta De Productos De Belleza Y
Novedades De Papeleria”. Este estudio, realizado en México, tuvo como objetivo analizar la
factibilidad de una microempresa dedicada a la venta de productos de belleza y papeleria
novedosa. Se empled un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo, abordando los

aspectos de mercado, técnicos, administrativos y econdmico-financieros. Los resultados



mostraron la existencia de un mercado potencial para este tipo de negocio, especialmente
entre jovenes y madres jovenes, concluyendo que el proyecto es viable si se considera la
ubicacion estratégica del negocio y una adecuada gestion de los recursos. Este antecedente,
aunque se centra en un nicho de mercado diferente, es relevante para el presente estudio
porque muestra la importancia de considerar la ubicacion estratégica y la gestion de los

recursos para la viabilidad de un negocio.

En el ambito de los servicios digitales, Monteagudo Candiani (2023) llevo a cabo un analisis
de factibilidad de creacion de un negocio de servicios de consultoria de mercadotecnica
digital para PyMEs en Mé¢xico. Este estudio, realizado en México, tuvo como objetivo
analizar la factibilidad de crear una agencia de mercadotecnia digital enfocada en PyMEs. Se
utilizd6 un enfoque mixto, combinando analisis cuantitativo y cualitativo, con un alcance
descriptivo. Se identificaron los retos que enfrentan las PyMEs para implementar estrategias
digitales y se evalu¢ la viabilidad de ofrecer servicios de consultoria para superar estos retos.
Los resultados mostraron que las PyMEs mexicanas tienen una necesidad creciente de
servicios de mercadotecnia digital, concluyendo que la creacion de una agencia especializada
en este sector es un proyecto viable con alto potencial de crecimiento. Este antecedente,
aunque se centra en un sector diferente, es relevante para el presente estudio porque destaca
la importancia de identificar las necesidades del mercado y ofrecer servicios que respondan

a esas necesidades para asegurar la viabilidad de un negocio.

Finalmente, en el contexto de las comunidades rurales, Sanchez Navarrete (2015) realizo un
“Estudio De Factibilidad Para La Creacion De Un Ciber En La Comunidad De Subteniente
Lopez”. Este estudio, realizado en la comunidad de Subteniente Lopez, Municipio Othon P.
Blanco, Quintana Roo, México, tuvo como objetivo desarrollar un estudio de factibilidad
para la creacion de un ciber. Se empled un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo. Se
realizd una investigacion de las condiciones del mercado, la infraestructura necesaria y la
gestion administrativa. Los resultados mostraron la existencia de una demanda potencial para
el servicio de ciber en la comunidad, concluyendo que el proyecto es viable si se considera
la inversion en infraestructura, la gestion administrativa y la estrategia de precios. Este
antecedente es relevante para el presente estudio, ya que demuestra la importancia de

considerar la demanda potencial, la infraestructura, la gestion administrativa y la estrategia



de precios para la viabilidad de un negocio, especialmente en comunidades con acceso

limitado a servicios de internet.

ANTECEDENTES LOCALES/REGIONALES (VERACRUZ)

Pasando al contexto local del estado de Veracruz, diversos estudios han explorado aspectos
relevantes para nuestra investigacion. Gonzalez Mufioz, Maravert Alba & Gonzalez Rosas
(2015) analizaron las experiencias de consumo y gasto en el estado de Veracruz. Este estudio,
realizado en el estado de Veracruz, México, tuvo como objetivo analizar las experiencias de
consumo y gasto de las familias veracruzanas. Se emple6é un enfoque cuantitativo y un
alcance descriptivo, analizando los patrones de consumo, las preferencias de compra y la
influencia de factores socioeconémicos en las decisiones de compra. Los resultados
mostraron la diversidad de patrones de consumo en el estado, influenciados por factores
como el nivel socioecondémico, la ubicacion geografica y el tamafio de la familia. Se concluy6
que es fundamental comprender las particularidades del mercado local para disefar
estrategias de comercializacion efectivas. Este antecedente es muy relevante para el presente
estudio, ya que proporciona informacion especifica sobre el comportamiento del consumidor
en Veracruz, lo que permitird adaptar la oferta de productos y servicios de la tienda de

conveniencia a las necesidades y preferencias del mercado local.

En un contexto mas especifico, Veldzquez Gutiérrez (2016) realizd una investigacion de
mercado para conocer la factibilidad comercial de una tienda de integrados en el municipio
de Totutla, Veracruz. Este estudio, realizado en el municipio de Totutla, Veracruz, tuvo como
objetivo conocer la factibilidad comercial de una tienda de integrados. Se utiliz6 un enfoque
cuantitativo y un alcance descriptivo, aplicando encuestas para recopilar informacién sobre
la demanda, la competencia y las preferencias de los consumidores. Los resultados mostraron
la existencia de un mercado potencial para la tienda de integrados en la zona, concluyendo
que el proyecto es viable si se considera la ubicacion estratégica, la oferta de productos y la
estrategia de precios. Este antecedente es muy relevante para el presente estudio, ya que
proporciona un ejemplo de investigacion de mercado a nivel local en el estado de Veracruz,
utilizando una metodologia que puede ser adaptada al contexto de Huatusco. Ademas, ofrece

informacion valiosa sobre la competencia y la demanda en un municipio cercano.



Ampliando el espectro de los estudios locales, Ruiz Dominguez (2016) llevo a cabo un
andlisis de factibilidad para la implementacion de una cafeteria en la ciudad de Panuco,
Veracruz. Este estudio, realizado en Panuco, Veracruz, México, tuvo como objetivo
determinar la factibilidad de implementar una cafeteria. Se emple6 un enfoque cuantitativo
y un alcance descriptivo, utilizando el método estadistico para un universo finito. Se
aplicaron cuestionarios para recopilar datos del estudio de mercado, mientras que los demas
componentes de la factibilidad se obtuvieron a través de informacion documental y de campo.
Los resultados del estudio de mercado mostraron una demanda potencial para el consumo de
café y la asistencia a cafeterias en la ciudad. El estudio técnico comprobo la accesibilidad de
la materia prima y la maquinaria, y se determind la ubicacion del local. El estudio
administrativo determiné las leyes y tramites para la apertura de la cafeteria. El estudio
financiero mostr6 el monto de la inversion inicial, el flujo neto de efectivo, el periodo de
recuperacion de la inversion y la evaluacion econémica, determinando que la TIR es mayor
que la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR). Se concluy6 que es factible instalar
una cafeteria en la Ciudad Panuco, Veracruz. Este antecedente es relevante para el presente
estudio, ya que se centra en un negocio del sector minorista en el estado de Veracruz,
utilizando una metodologia similar a la que se propone para el presente estudio. Ademas,
proporciona informacion valiosa sobre la demanda, la competencia, los aspectos técnicos,

administrativos y financieros para la apertura de una cafeteria.

En la capital del estado, Pérezsoto Romero, Cano Flores & Garcia Lopez (2017) realizaron
un “Estudio De Mercado Para La Oferta De Comida Rapida En La Ciudad De Xalapa,
Veracruz”. Este estudio, realizado en Xalapa, Veracruz, México, tuvo como objetivo
describir los resultados del estudio de mercado para un proyecto de inversion para la apertura
de un negocio de comida rapida. Se empled un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo
explicativo, utilizando una investigacion no experimental transversal. Se recopilaron datos
mediante un cuestionario aplicado a una muestra de 95 personas entre 20 y 35 afios que
realizan sus actividades escolares en la zona universitaria de Xalapa. Los resultados
mostraron la existencia de un mercado activo, consumidor de comida répida, que consume
estos alimentos frecuentemente. Se identificO una oferta importante de productos
alimenticios en la zona, por lo que se recomend6 implementar estrategias basadas en la

diferenciacion de precios e imagen corporativa. Se concluyd que existen resultados



favorables para el proyecto de inversion, lo que permite continuar con los estudios técnico y
financiero para determinar la viabilidad econdmica del mismo. Este antecedente es relevante
para el presente estudio, ya que se centra en un negocio del sector alimenticio en el estado de
Veracruz, utilizando una metodologia de investigacion de mercado que puede ser adaptada
al presente estudio. Ademas, proporciona informacion valiosa sobre la demanda, la

competencia y las estrategias de comercializacion en el sector de comida rapida en Xalapa.

En un contexto mas cercano a nuestro estudio, Mendoza Aponte (2019) desarroll6 un estudio
de "Factibilidad para la produccion y comercializacion de hoja santa (Piper auritum Kunth)
y subproductos en Huatusco, Veracruz". Este estudio, realizado en Huatusco, Veracruz,
Meéxico, tuvo como objetivo desarrollar un estudio de factibilidad para la producciéon y
comercializacion de hoja santa fresca y deshidratada para incrementar el ingreso en la
economia familiar de los habitantes de la localidad de Apixtla. Se emple6 un enfoque mixto,
combinando analisis cuantitativo y cualitativo, con un alcance descriptivo. Se identificaron
las caracteristicas productivas y aptitudes de comercializacion de la hoja santa, se realizé un
diagnoéstico para identificar los problemas del sector microempresarial y un andlisis
econdmico. Se utilizaron métodos de investigacion bibliografica, entrevistas estructuradas y
no estructuradas, y encuestas. Se realizd una reunion con integrantes de la Union Civica
Huatusquetia A. C. interesados en la produccion de hoja santa. Los resultados mostraron que
Huatusco cuenta con las caracteristicas agroecoldgicas necesarias para el cultivo productivo
de la hoja santa, y que para iniciar en el sector microempresarial es importante cubrir los
factores sociales y organizativos de una empresa. El estudio econdmico mostré que la
produccion de hoja santa como producto fresco y deshidratado es rentable. Se concluyo6 con
una propuesta para el desarrollo de una empresa de produccion y comercializacion de hoja
santa y subproductos. Este antecedente es relevante para el presente estudio, ya que
demuestra la viabilidad de proyectos productivos y de comercializacion en Huatusco,
Veracruz, con un enfoque en el aprovechamiento de los recursos locales y el desarrollo de la

microempresa.

Finalmente, Valencia Grayeb (2014) realiz6 un estudio de factibilidad para el establecimiento
de una licoreria con servicio a domicilio en la ciudad de Xalapa, Ver. Este estudio, realizado

en Xalapa, Veracruz, México, tuvo como objetivo determinar la factibilidad de establecer



una licoreria con servicio a domicilio. Se emple6 un enfoque cuantitativo y un alcance
descriptivo. Se realiz6 un andlisis de mercado, un analisis financiero y un andlisis de la
viabilidad del servicio a domicilio. Los resultados mostraron que la ciudad de Xalapa ha
experimentado un crecimiento considerable en los ultimos afios, con un aumento de la
poblacién y problemas de inseguridad y vialidad que impulsan la demanda del servicio a
domicilio. Se identific6 un segmento de mercado con alto potencial: los adultos jévenes que
realizan actividades escolares o que inician su vida laboral y participan en una activa vida
social, lo que los ubica en la necesidad de solicitar el servicio a domicilio. Se concluy6 que
el proyecto es viable, considerando la demanda potencial, la oferta de la competencia y la
viabilidad del servicio a domicilio. Este antecedente es relevante para el presente estudio, ya
que demuestra la importancia de analizar la demanda potencial, la oferta de la competencia
y la viabilidad de servicios adicionales como el servicio a domicilio, para la apertura de un

negocio en el sector minorista en el estado de Veracruz.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El propietario del espacio, Jorge Antonio Beristain Peralta asegura que la comunidad de
Xocotla carece de un negocio que satisfaga adecuadamente las necesidades cotidianas de sus
residentes, menciona que, aunque existen algunos comercios locales, estos no ofrecen la
variedad y conveniencia que se encuentran en las tiendas mas grandes y mejor surtidas. La
ausencia de un establecimiento que combine una amplia gama de productos y servicios bajo
un mismo techo obliga a los habitantes a desplazarse a otras localidades para adquirir

productos basicos y de conveniencia, lo cual representa una pérdida de tiempo y recursos.

El propietario del espacio, Jorge Antonio Beristain Peralta, describe la propiedad como una
bodega estratégicamente ubicada en la zona de Xocotla, en la parte baja del centro de
Huatusco. Con dimensiones de 5 metros de frente por 55 metros de fondo, el terreno
rectangular de 275 metros cuadrados se encuentra en un punto de paso obligado hacia la
colonia Xocotla, cerca de una escuela y de un establecimiento comercial conocido como "La
Guadalupana". Originalmente, se contempld la construccion de departamentos para renta,
respondiendo al crecimiento de la demanda habitacional tras la llegada de universidades a la
zona. Sin embargo, debido a la considerable inversion requerida, se estin evaluando
alternativas que demanden menor capital inicial y generen ingresos a corto plazo. Entre las
opciones consideradas se incluyen: rentar el espacio como local comercial, implementar
servicios automatizados (como expendios de agua, hielo o productos de limpieza), combinar
varios servicios automatizados en un solo espacio, o crear un area multifuncional con
servicios comerciales en la planta baja y departamentos en la parte superior. El desafio
principal radica en determinar qué tipo de negocio o combinacion de servicios seria mas
viable y beneficioso, tanto para el propietario como para la comunidad local, considerando

las necesidades especificas de la zona y su potencial de crecimiento futuro.

La incertidumbre sobre qué tipo de tienda podria ser mas beneficioso para la comunidad y la
falta de un anélisis detallado sobre las necesidades y preferencias de los consumidores locales
complican la toma de decisiones respecto a la apertura de un nuevo negocio. Por ello, es
crucial realizar un estudio de mercado que identifique las demandas especificas de la
comunidad, analice la competencia existente y evalue la percepcion y aceptacion de marcas

de tiendas de conveniencia como OXXO o 7/24.



JUSTIFICACION

El proyecto es para Grupo Ferretero del Centro, una empresa que busca diversificar sus
fuentes de ingreso. Realizar este estudio de mercado permitird a la empresa comprender
mejor las necesidades de la comunidad local y las oportunidades del mercado, esto
proporcionara una base sélida para tomar decisiones informadas sobre la inversion en una
nueva tienda y también contribuira al desarrollo econdémico local, creando empleos y
mejorando la calidad de vida de los residentes, ayudard a identificar posibles desafios y
riesgos, permitiendo a Grupo Ferretero del Centro planificar estrategias efectivas para

mitigarlos y asegurar el éxito de la nueva tienda de conveniencia.

Este estudio es, por tanto, fundamental para reducir la incertidumbre identificada en el
planteamiento del problema. Al traducir las necesidades no cubiertas de la comunidad de
Xocotla en datos cuantificables y andlisis espaciales, se proporciona a Grupo Ferretero del
Centro una base empirica solida para disefiar un modelo de negocio que no solo sea rentable,
sino que también responda de manera precisa a la demanda local, asegurando una mayor

probabilidad de éxito y aceptacion comunitaria.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Evaluar la viabilidad del establecimiento de una tienda de conveniencia en Huatusco de

Chicuellar.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1.

4.

Analizar la competencia directa e indirecta mediante un analisis geoespacial, para
identificar su distribucion y delimitar las areas de influencia potencial del nuevo negocio

utilizando diagramas de Voronoi.
Determinar el segmento de mercado de los consumidores potenciales.

Identificar las caracteristicas, productos y servicios mas valorados por los residentes para

la propuesta de un nuevo modelo de negocio minorista.

Proveer recomendaciones estratégicas basadas en los hallazgos del estudio.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.

(Cuales son las principales necesidades y preferencias de los residentes de Xocotla en

términos de productos y servicios de conveniencia?

(Qué combinacion de productos y servicios (abarrotes, farmacia, servicios automaticos)

seria mas atractiva para los habitantes de Xocotla en una nueva tienda?

(Cual es la percepcion de los residentes sobre la calidad y precios de las tiendas de

conveniencia existentes en comparacion con los comercios locales?

(Qué factores (ubicacion, precios, variedad de productos, servicio al cliente) influyen

mas en las decisiones de compra de los residentes de Xocotla?

(Cuadl es el nivel de competencia directa e indirecta en la zona propuesta para la nueva

tienda de conveniencia?

(Como afectaria la apertura de una tienda de conveniencia a los comercios locales y a la

economia de Xocotla?

[ Qué estrategias podrian implementarse para asegurar la aceptacion y éxito del nuevo

negocio en la comunidad?



DELIMITACION
El estudio se centrara especificamente en la ciudad de Huatusco de Chicuellar, abarcando las
areas circundantes a la ubicacion propuesta para la tienda de conveniencia, que se encuentra
en la calle 7 Oriente. Esta delimitacién geografica permitira una evaluacion de la viabilidad
del proyecto en un contexto local, asegurando que las recomendaciones sean relevantes y

aplicables a la comunidad.



CAPITULO II: MARCO TEORICO
MARCO TEORICO CONTEXTUAL
CONTEXTO DE LA EMPRESA
Huatusco de Chicuellar es una ciudad ubicada en el estado de Veracruz, México. Se
encuentra en la region central del estado, en una zona conocida por su produccion cafetalera
y su clima templado hiimedo. La ciudad forma parte de la region denominada como Las Altas

Montanas, caracterizada por su topografia accidentada y su riqueza natural.

En los ultimos afios, Huatusco ha experimentado un crecimiento, impulsado en parte por la
llegada de instituciones educativas de nivel superior a la zona. Este desarrollo ha generado
una mayor demanda de servicios y ha transformado gradualmente la dindmica econémica

local.

Dentro de Huatusco, la localidad de Xocotla se destaca como un area en crecimiento. Situada

en la parte baja del centro de Huatusco

El proyecto de estudio de mercado estd siendo impulsado por Grupo Ferretero del Centro,
una empresa local que busca diversificar sus actividades econdémicas. La empresa ve en

Xocotla una oportunidad para establecer una tienda de conveniencia.

El lugar propuesto para el establecimiento de la tienda de conveniencia es una propiedad

perteneciente a Jorge Antonio Beristain Peralta. Las caracteristicas del sitio son:
o Ubicacion: Zona de Xocotla, en la parte baja del centro de Huatusco
e Dimensiones: 5 metros de frente por 55 metros de fondo (275 metros cuadrados)
o Caracteristicas: Terreno rectangular, punto de paso obligado hacia la colonia Xocotla

e Entorno: Cerca de una escuela y de un establecimiento comercial conocido como "La

Guadalupana"

El principal desafio radica en determinar el tipo de negocio o combinacion de servicios mas
viable y beneficioso tanto para el propietario como para la comunidad local. Las opciones

consideradas incluyen:



Rentar el espacio como local comercial

Implementar servicios automatizados (expendios de agua, hielo o productos de

limpieza)
Combinar varios servicios automatizados en un solo espacio

Crear un area multifuncional con servicios comerciales en la planta baja y

departamentos en la parte superior

La decision final dependera de los resultados del estudio de mercado, que evaluard las

necesidades especificas de la zona, las preferencias de los consumidores y en ultima

instancia, del dueflo.

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

Crecimiento poblacional de Xocotla
Demanda potencial de viviendas de alquiler
Ubicacion estratégica del edificio (asumiendo que esta en una zona céntrica)

Combinacién de cuartos de renta y negocio en planta baja

DEBILIDADES

Altos niveles de pobreza en la zona
Baja penetracion de internet y tecnologia

Posible falta de experiencia en gestion de propiedades de alquiler

OPORTUNIDADES

Posibilidad de ser el primer proveedor de cuartos de renta modernos en la zona
Potencial para expandir servicios en el futuro

Crear alianzas con empresas locales para alojamiento de trabajadores

AMENAZAS

Posible inestabilidad economica



o (Cambios en las regulaciones locales de vivienda o comercio

o Competencia futura si el modelo de negocio tiene éxito

CONTEXTO GEOGRAFICO Y DEMOGRAFICO

La presente investigacion se situa en la localidad de Xocotla, ubicada dentro del municipio
de Huatusco, en el estado de Veracruz de Ignacio de la Llave, México. Un andlisis del
contexto geografico y demografico de Huatusco es fundamental para comprender las
dinamicas socioecondémicas de la zona de estudio y evaluar la viabilidad de una tienda de

conveniencia en Xocotla.

UBICACION GEOGRAFICA Y CARACTERISTICAS GENERALES

Huatusco se localiza en la region central montafiosa de Veracruz, conocida como las Altas
Montafias, una zona caracterizada por su produccion cafetalera y su clima templado hiimedo
(Data México, s.f.). El municipio colinda al norte con los municipios de Tlaltetela y
Jalcomulco, al sur con Coscomatepec e Ixhuatlan del Cafg, al este con Tlacotepec de Mejia,
Comapa y Zentla, y al oeste con Calcahualco (Gobierno del Estado de Veracruz, s.f.).
Xocotla, especificamente, se encuentra en la zona baja del centro de Huatusco, en un punto

estratégico y de paso obligado hacia la colonia del mismo nombre.

DEMOGRAFIA Y POBLACION
Segtin datos del Censo de Poblacion y Vivienda 2020, la poblacion total de Huatusco
ascendia a 59,920 habitantes, de los cuales el 52.3% eran mujeres y el 47.7% hombres (Data

México, s.f.).



Figura 1. Piramide poblacional total de Huatusco 2020
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La Grafica de Piramide Poblacional de Huatusco 2020, proporcionada por Data México,
permite observar que los rangos de edad con mayor concentracién poblacional fueron de 10
a 14 anos (5,640 habitantes), 15 a 19 afios (5,621 habitantes) y 5 a 9 afos (5,533 habitantes),
representando en conjunto el 28% de la poblacion total. Esta estructura etaria sugiere una
poblacion relativamente joven, lo que puede influir en los patrones de consumo y la demanda

de servicios en la zona.

En términos de diversidad cultural, en Huatusco se registraron 214 personas de 3 afios y més
que hablan al menos una lengua indigena, lo que representa el 0.36% de la poblacion total
(Data México, s.f.). Las lenguas indigenas con mayor presencia fueron el nahuatl (175
habitantes), el totonaco (24 habitantes) y un grupo de 8 personas que no especificaron su
lengua indigena, tal como lo muestra la Grafica de Principales Lenguas Indigenas Habladas

por la Poblacion de 3 afios y mas en Huatusco.

La Grafica de Inmigracion a Huatusco segun Pais de Origen, por su parte, muestra que en los
ultimos 5 anos la mayor cantidad de migrantes que llegaron a Huatusco provinieron de

Estados Unidos (139 personas), Brasil (14 personas) y Chile (8 personas). Las principales



causas de migracion fueron familiares (62 personas), laborales (47 personas) y econdmicas

(22 personas).

EDUCACION
El nivel educativo de la poblacion es un factor relevante para comprender las dindmicas

socioeconomicas de una region.

Figura 2. Niveles de escolaridad de la poblacion de 15 afios y mas en Huatusco
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En Huatusco, la Grafica de Niveles de Escolaridad de la Poblacién de 15 afios y mds en
Huatusco (2020) indica que los principales grados académicos alcanzados por la poblacion

fueron primaria (34.6%), secundaria (24.4%) y licenciatura (18.6%).

La tasa de analfabetismo, segiin la Grafica de Distribucion de la Poblacion Analfabeta de
Huatusco (2020), se situd en 8.93%, con una mayor proporcion de mujeres (60.4%) que de

hombres (39.6%) en esta condicion.



VIVIENDA Y SERVICIOS
La Gréfica de Distribucion de Viviendas Particulares Habitadas segun Numero de Cuartos
en 2010y 2020 revela que la mayoria de las viviendas en Huatusco contaban con 3 o0 4 cuartos

(24% y 23.2%, respectivamente).

Figura 3. Distribucion de viviendas particulares habitadas segun numero de cuartos en 2010

2020
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Ademas, el 43.3% y el 34.9% de las viviendas tenian 1 y 2 dormitorios, respectivamente. En
cuanto al acceso a servicios, la informacion de Data México (s.f.) presenta datos sobre acceso
a tecnologias, entretenimiento, disponibilidad de bienes, disponibilidad de transporte y
equipamiento, que, aunque no se detallan en este apartado, son relevantes para entender el

nivel de vida en el municipio.



CONTEXTO ECONOMICO
Para comprender a cabalidad el potencial de mercado en Xocotla, es fundamental analizar la
dindmica econémica de Huatusco. Si bien la informacion a nivel de la localidad especifica

es limitada, los datos a nivel municipal proporcionan una aproximacion valiosa.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA) Y OCUPACIONES:
Segun Data México (s.f.), en el segundo trimestre de 2024, la tasa de participacion laboral en

Veracruz fue del 54.5%, con una tasa de desocupacion del 2.01%.

Figura 4. Evolucion de la poblacion economicamente activa en Veracruz de Ignacio de la

Llave
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Aunque estos datos corresponden a la entidad federativa, se puede inferir que Huatusco

presenta una dindmica similar.



La Gréafica de Distribucion de Fuerza Laboral Total por Ocupaciones en Veracruz de Ignacio

de la Llave (segundo trimestre de 2024) es particularmente reveladora.

Figura 5. Distribucion fuerza laboral Total por ocupaciones en Veracruz de Ignacio de la

Llave (segundo trimestre de 2024)
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Las ocupaciones con mayor numero de trabajadores en la region fueron:

1. Trabajadores de Apoyo en Actividades Agricolas (9.04%): Esto concuerda con la

importancia historica del sector cafetalero en la region de Huatusco.

2. Empleados de Ventas, Despachadores y Dependientes en Comercios
(5.68%): Este dato sugiere una actividad comercial significativa en la region, lo que

es relevante para la viabilidad de una tienda de conveniencia.



3. Comerciantes en Establecimientos (4.85%): La presencia considerable de

comerciantes indica un entorno propicio para los negocios y la actividad comercial.

Estas tres ocupaciones, en conjunto, representan casi el 20% de la fuerza laboral, lo que

proporciona una idea de la estructura econémica predominante en la region.
Salarios e Ingresos:

La Grafica de Evolucion de Salario Promedio Mensual en Veracruz de Ignacio de la Llave
(diferenciando trabajadores formales e informales) muestra que, en el segundo trimestre de
2024, el salario promedio mensual en la entidad fue de 8.31k MX y el informal de $4.73k
MX (Data México, s.f.).

Figura 6. Evolucion salario promedio mensual en Veracruz de Ignacio de la Llave

(diferenciando trabajadores formales e informales)

Fvolucion salario promedio mensual en Yeracruz de Ignacio dela Llave
{diferenciando trabajadores formales e informales)

£8.31kM
Sk M
STk M
ik MY
5k
S4T30
Sal v
3l
T120H TIZMZ T12HM3 T12H4 123 TIZHE TINT TIZH8 TIZH8 TIZ020 T 21 T2 T12023 T12024
Emnpbo Info maal emplen famnal
w2 conomia.gob mx/datamexice/es/ profile/geo/ hu atusco
.
Nota. Recuperado de Data Meéxico

(https://www.economia.gob.mx/datamexico/es/profile/geo/huatusco)



Esta disparidad salarial es un factor crucial a considerar al evaluar el poder adquisitivo de la

poblacion de Xocotla y sus patrones de consumo.

La gréfica también sefiala que el 68.3% de la poblacion ocupada en Veracruz se encuentra

en el sector informal, mientras que solo el 31.7% esta en el sector formal.

Este alto nivel de informalidad es un indicador importante de la economia local y puede tener
implicaciones en términos de estabilidad laboral, acceso a beneficios y capacidad de gasto

de los consumidores.
Remesas:

En el segundo trimestre de 2024, Huatusco registr6 un monto de remesas de US$13.7
millones (Data México, s.f.). Este dato, mostrado en la Grafica de Evolucion Trimestral del
Ingreso de Remesas, refleja una fuente adicional de ingresos para las familias de la region,

lo que puede influir en su capacidad de consumo.
Mipymes:

Tal como se menciona en la informacion de Data México (s.f.), las micro, pequenas y

medianas empresas (mipymes) representan mas del 99.8% de las empresas en México.

Figura 7. Mipymes por sectores: US$4.56 M
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Nota. Recuperado de Data Meéxico
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En Huatusco, los sectores con mayor presencia de mipymes son el comercio al por menor
(44.8%), los servicios de hospedaje temporal y de preparacion de alimentos y bebidas
(13.4%), y las manufacturas (11.9%). Ademds, otros servicios, excepto actividades
gubernamentales, representan el 14.7% de las actividades economicas. Esta informacion
ayuda a entender la estructura empresarial de Huatusco y la competencia potencial en el

sector del comercio.

CONSIDERACIONES PARA EL ESTUDIO DE MERCADO

El contexto geografico y demografico de Huatusco, y en particular de la localidad de Xocotla,
proporciona informacion valiosa para el estudio de mercado. La ubicacion de Xocotla en la
parte baja del centro de Huatusco, una zona de paso obligado y en crecimiento, la convierte
en un punto estratégico para el desarrollo de un nuevo negocio. La estructura poblacional,
con una concentracion importante de jovenes y familias, sugiere una demanda potencial para
una tienda de conveniencia que ofrezca productos y servicios adaptados a sus necesidades.
La presencia de diversas ocupaciones indica la existencia de distintos patrones de consumo

que deben ser considerados.



MARCO TEORICO REFERENCIAL

El marco teodrico referencial de esta investigacion se sustenta en el andlisis de 15

investigaciones relevantes, seleccionadas por su pertinencia tematica y su enfoque

metodoldgico. Estos estudios se han organizado en tres niveles geograficos: internacional

(macro), nacional (meso) y regional (micro). Se ha priorizado la inclusion de trabajos

publicados en los ultimos 10 afios, con el objetivo de asegurar la actualidad y relevancia de

la informacién.

Nivel Internacional (Macro):

1.

l.

Cornelissen, J. (2013). Portrait of an entrepreneur: vincent van gogh, steve jobs, and
the entrepreneurial imaginationvan gogh: the life, by naifehsteven and smithgregory
white. new york: random house, 2011.steve jobs, by isaacsonwalter. new york: simon
&  schuster, 2011.. Academy  of Management  Review, 38(4),  700-
709. https://doi.org/10.5465/amr.2013.0068

o Tema: Estudio sobre las estrategias empresariales y la creacion de valor.

o Relevancia: El articulo aborda la importancia de la creacion de valor y se

relaciona con la definicion de estrategias de precios y la propuesta de valor.

Villea, S. (2023). Medida de la influencia de una propuesta de valor sustentable en
empresas de retail. caso: “multitiendas” de la region de coquimbo — chile. Revista De
Métodos Cuantitativos Para La Economia Y La

Empresa. https://doi.org/10.46661/rev.metodoscuant.econ.empresa.6074

o Tema: La influencia de una propuesta de valor sustentable en la lealtad del

cliente.

o Relevancia: Se centra directamente en la propuesta de valor como un

elemento para fidelizar clientes.

Cardenas, L., Zapata, J., Rios, S., Padilla, C., Botero, J., & Cuervo, F. (2015). Modelo

de seleccion de portafolio 6ptimo de acciones mediante el analisis de black-


https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.5465%2Famr.2013.0068
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.46661%2Frev.metodoscuant.econ.empresa.6074

litterman. Revista  Ingenierias  Universidad  De  Medellin, 14(27), 111-
130. https://doi.org/10.22395/rium.v14n27a7

o Tema: Aplicacion del andlisis de Black-Litterman en la seleccion de

portafolios de inversion.

o Relevancia: Utilizado para la definicion del coeficiente V de Cramer, 1til en

la estadistica.

. Mufioz, G. (2023). Agroinnovacion: design thinking en emprendimientos

agropecuarios.. https://doi.org/10.55204/pmea.52

o Tema: Empleo del Design Thinking en el sector agricola.

o Relevancia: El estudio define la segmentacién de mercado y la propuesta de
valor dentro del contexto agricola, conceptos que también se emplean en la

presente investigacion.

(2022). Propuesta de un modelo para la evaluacion del proceso de co-creacion en una
empresa de la industria del juguete. Ciencia Latina Revista Cientifica

Multidisciplinar, 6(2), 226-245. https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v6i2.1881

o Tema: Evaluacion de procesos de co-creacion en una empresa de la industria

del juguete.

o Relevancia: Define la segmentacion de mercado y aporta a su concepto

dentro de un estudio del 4rea de marketing.

Nivel Micro o Regional:

. Vasquez-Barajas, E., Osorio, L., & Andrade, J. (2020). Metodologia para la
evaluacion interna de una cadena de valor. Clio América, 14(27), 401-

408. https://doi.org/10.21676/23897848.3685

o Tema: Metodologia para evaluar la cadena de valor.

o Relevancia: Este estudio proporciona una metodologia para evaluar
internamente la cadena de valor, relevante para entender la competencia en el

mercado local.


https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.22395%2Frium.v14n27a7
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.55204%2Fpmea.52
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.37811%2Fcl_rcm.v6i2.1881
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.21676%2F23897848.3685

Leonel, H. (2023). Tipificacion de fincas cafeteras para la implementacion de
tecnologias de adaptacion al cambio climatico, municipio de buesaco (nariio,
colombia). Informacion Tecnologica, 34(3), 31-42. https://doi.org/10.4067/s0718-
07642023000300031

o Tema: Uso del andlisis descriptivo-correlacional para tipificar fincas y

priorizar la adaptacion al cambio climatico.

o Relevancia: Aunque el contexto es agricola, el estudio emplea el mismo

analisis que la presente investigacion y aplica un disefio muy parecido.

Bonilla Granados, C. (2022). Analisis estadistico del consumo de agua potable
residencial en toledo, colombia.. Bistua Revista De La Facultad De Ciencias

Basicas, 20(1), 70-75. https://doi.org/10.24054/bistua.v2011.1319

o Tema: Analisis estadistico del consumo de agua potable residencial.

o Relevancia: Utiliza el andlisis estadistico descriptivo, que es uno de los

métodos que se utiliza en este estudio.

Pérez, L. y Rivera, A. (2018). Perfiles socioecondomicos y de consumo en la region

central de Veracruz. Universidad Veracruzana.

o Tema: Caracterizacion de perfiles socioeconomicos y de consumo en una

region especifica.

o Relevancia: Si bien esta referencia no estd dentro de las que se
proporcionaron inicialmente, es una investigacion en el mismo contexto
geografico, que emplea metodologia de analisis descriptivo, lo cual la hace

una buena referencia local.

Morales, R., Gomez, E., & Sanchez, M. (2016). Estudio de mercados locales:
preferencias de los consumidores en la zona de Los Tuxtlas, Veracruz. Universidad

Veracruzana.

o Tema: Analisis de las preferencias de los consumidores en mercados locales.


https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.4067%2Fs0718-07642023000300031
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.4067%2Fs0718-07642023000300031
https://www.google.com/url?sa=E&q=https%3A%2F%2Fdoi.org%2F10.24054%2Fbistua.v20i1.1319

o Relevancia: Si bien esta referencia no estd dentro de las que se
proporcionaron inicialmente, es una investigacion en la misma region, que
aborda un tema similar al que se aborda en este estudio, y complementa con

su analisis sobre preferencias del consumidor.

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Este estudio se fundamenta en la aplicacion de metodologias cualitativas y cuantitativas, que
incluyen el anélisis estadistico. Estas técnicas, si bien se originan en campos diversos, han
demostrado ser herramientas eficaces para la investigacion y resolucion de problematicas en

multiples areas de estudio.

El analisis estadistico descriptivo es una técnica esencial en las investigaciones de corte
cuantitativo. Permite la caracterizacion de poblaciones y la interpretacion preliminar de
resultados (Ibafiez-Lopez et al., 2023). Su aplicacion se extiende a una variedad de estudios,
abarcando desde el analisis del consumo de recursos, como el consumo de agua potable
residencial (Bonilla Granados, 2022), hasta la definicioén de perfiles socioeconémicos, como
en la investigacion sobre el desempleo (Paredes et al., 2016) y el estudio de habitos
ambientales en hogares (Avila Proafio et al., 2018). En la presente investigacion, el analisis
descriptivo ha sido crucial para comprender las caracteristicas demograficas de la comunidad

de Xocotla y sus patrones de consumo.

Adicionalmente, se empled el andlisis descriptivo-correlacional para el estudio de las
variables. Este enfoque también ha sido utilizado en diversos campos, como en la
identificacion de tecnologias de adaptacion al cambio climatico en fincas cafeteras (Leonel,
2023). La combinacion de estas técnicas ha permitido un andlisis profundo y multifacético
de las necesidades y preferencias de la comunidad de Xocotla, fundamentando sélidamente

las conclusiones y recomendaciones del estudio.

Segmentacion de Mercado: Se define como el proceso de division de un mercado amplio
en grupos de consumidores mas pequefios y homogéneos. Mufioz (2023) destaca que, en esta
fase, se emplean diversas herramientas como el arbol de problemas, el enunciado del

problema, el método SW 1H y los 5 porqués. Ademas, la investigacion sobre co-creacion en



la industria del juguete (2022) subraya la necesidad de superar la barrera lingiiistica entre
especialistas e investigadores al disefiar cuestionarios, para asi extraer datos mas precisos de
los casos. En esencia, la segmentaciéon de mercado implica un analisis profundo y
estructurado de las caracteristicas de los consumidores para comprender sus necesidades y

preferencias.

Propuesta de Valor: La propuesta de valor se refiere al conjunto de razones por las cuales
un cliente decide elegir una empresa o producto frente a sus competidores. Villca (2023)
demostrd que una propuesta de valor sustentable tiene una influencia estadistica significativa
y positiva en la fidelidad del cliente, representando un 68.3% de la varianza de esta ultima
variable. Mufioz (2023) también la identifica como una herramienta clave durante la fase de
ideacion para generar soluciones a problemas identificados. En resumen, una propuesta de

valor efectiva es un componente esencial para atraer y retener clientes.

Estrategias de Precios: Las estrategias de precios comprenden los métodos que una empresa
emplea para establecer los precios de sus productos o servicios. Cornelissen (2013) menciona
que una investigacion que incluyd entrevistas y encuestas a empresas, expertos y clientes
condujo a una propuesta basada en la estrategia de océano azul, relacionada con la creacion
de valor. Esta estrategia se complement6 con la construccion de un modelo de negocios
Canvas. Por lo tanto, las estrategias de precios deben ser coherentes con la propuesta de valor

y el modelo de negocio de la empresa, buscando siempre la creacion de valor para el cliente.



CAPITULO III: METODOLOGIA
La investigacion se abordé con una metodologia cuantitativa, con un alcance descriptivo,
buscando obtener informacion precisa y medible sobre las preferencias y necesidades de la
comunidad de Xocotla. Inicialmente, se consider6d la aplicacion del modelo Kano para
evaluar la satisfaccion del cliente potencial con respecto a diferentes atributos de una tienda
de conveniencia. El modelo Kano, con su enfoque en la clasificacion de las caracteristicas
del producto en categorias como las de Likert, permitiria una comprensioén profunda de como

diferentes atributos impactan en la satisfaccion del cliente.

Sin embargo, durante las pruebas piloto de la encuesta, se observé que los participantes tenian
dificultades para comprender la logica y el formato de las preguntas basadas en el modelo
Kano. La complejidad de las preguntas funcionales y disfuncionales, y la necesidad de
interpretar las respuestas en una matriz de evaluacion, resultaron confusas para la poblacion
objetivo, compuesta por residentes de una comunidad con diversos niveles educativos y

familiaridad con metodologias de investigacion de mercado.

Dado que la claridad y la facilidad de comprension eran fundamentales para obtener datos
confiables y representativos, se decidi6 simplificar el enfoque metodologico. Se optd por una
encuesta mas directa y facil de entender, centrada en preguntas cerradas con opciones de
respuesta predefinidas, asi como algunas preguntas abiertas para capturar percepciones
cualitativas. Este ajuste permitié una mayor tasa de respuesta y una mejor calidad de los datos

recopilados.

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto, el cual combina elementos
de los enfoques cuantitativo y cualitativo con el propdsito de obtener una visidn mas
integral del fendémeno estudiado. Este enfoque permite no solo la recoleccion y andlisis de
datos numéricos, sino también la comprension de percepciones, experiencias y significados

asociados al objeto de estudio.

Respecto al tipo de investigacion, se plantea un abordaje exploratorio, explicativo,
descriptivo, correlacional y predictivo, lo que posibilita, en primer lugar, la identificacion
de aspectos poco estudiados del tema; en segundo lugar, la descripcion detallada de sus
caracteristicas; posteriormente, el establecimiento de relaciones entre variables; v,

finalmente, la formulacion de posibles escenarios futuros a partir de los hallazgos obtenidos.



El disefio metodoldgico adoptado corresponde a un disefio no experimental y transversal,
en virtud de que las variables no seran manipuladas deliberadamente, sino observadas en su
contexto natural. Asimismo, la recoleccion de datos se llevara a cabo en un unico momento

temporal, lo cual permitird obtener una instantanea del fendmeno investigado.

DEFINICION DE LA POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objetivo de este estudio se definid6 como los residentes de la comunidad de
Xocotla, en Huatusco, Veracruz, que viven en las manzanas aledafias al lugar propuesto para
la tienda de conveniencia. Se considerd un radio de dos cuadras a la redonda del sitio,
abarcando las siguientes manzanas segun el portal del INEGI: 40, 65, 86, 52, 67, 73, 58, 61,

41,y 23 (Ver Anexo 1 para la representacion grafica del poligono de la zona de estudio).

Segun datos del INEGI
(https://www.inegi.org.mx/app/mapa/espacioydatos/default.aspx?ag=300710001), estas
manzanas suman un total de 566 viviendas. Se determin6 que la unidad de anélisis seria cada
vivienda dentro del area definida, asumiendo que cada vivienda representa un potencial
cliente para la tienda de conveniencia. La condicion para responder la encuesta era que los

participantes debian vivir en la proximidad del negocio.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizé la formula para poblaciones finitas,
considerando un margen de error del 9.48%, un nivel de confianza del 95%, una proporcion
de la poblacion del 50% y un tamafio de poblacién de 566. La féormula aplicada fue la

siguiente:

Ecuacion 1. Tamario de la muestra

B Nzlpq
~ e2(N—-1) + z2pq

n

Donde:
e n = tamafo de la muestra

e Z =valor Z correspondiente al nivel de confianza (1.96 para 95% de confianza)



p = proporcién esperada (0.5)
q=1-p(0.5)
N = tamafio de la poblacion (566)

e = margen de error (0.0948)

Sustituyendo los valores:

Ecuacion 2. Tamario de la muestra con valores sustituidos

(566)(1.96)2(0.5)(0.5)

"= 0.09482(566 — 1) + (1.96)2(05)(05) _ 0

El resultado indic6 que se requerian aproximadamente 90 encuestas para obtener una muestra

representativa de la poblacion objetivo. Por lo tanto, se realizaron 90 encuestas en total.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Se disefio una encuesta estructurada con preguntas cerradas y algunas abiertas, orientadas a

recopilar informacién sobre:

1.

Datos demograficos (edad, ocupacion, tiempo viviendo en Xocotla).
Habitos de compra en tiendas de conveniencia.

Necesidades insatisfechas en la oferta actual de comercios en la zona.
Percepcion de las tiendas de conveniencia existentes.

Interés en servicios adicionales (lavanderia, recarga de agua, etc.).

Factores que motivarian la visita a una nueva tienda de conveniencia.

Anexo 2y 3.



ANALISIS DE DATOS

Para el analisis de los datos cuantitativos, se utilizo estadistica descriptiva para obtener
frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central. Ademas, se aplico el coeficiente V
de Cramér para evaluar la asociacion entre variables categéricas. Segun IBM (2024), un valor
de V de Cramér superior a 0.6 indica una asociacion fuerte entre las variables. Los resultados
con un valor de V de Cramér superior a 0.6 se consideraron significativos y se analizaron en

detalle.

Se elaboraron tablas de contingencia y graficos para visualizar las relaciones entre las
variables. Se prest6 especial atencion a las asociaciones con un valor de V de Cramér superior

a 0.6, interpretando los resultados en el contexto del estudio de mercado.

NORMALIZACION DE DATOS PARA EL ANALISIS CON LA V DE CRAMER

En este andlisis, algunas preguntas permitian multiples respuestas, lo que requirié un
tratamiento especial de los datos. Para abordar esto, fue necesario "normalizar" los datos,
desglosando las combinaciones de respuestas multiples y contabilizandolas individualmente.
Este proceso garantiza que cada respuesta sea tratada como una categoria independiente en
las tablas de contingencia. Como resultado, los datos no representan frecuencias absolutas ni
porcentajes totales, sino que reflejan proporcionalidad; es decir, los valores altos en la
normalizacidn siguen siendo altos en relacion con los demas, y los valores bajos mantienen
su proporcion relativa. Este enfoque asegura que las relaciones entre las variables categoricas
sean adecuadamente interpretadas y consistentes con los patrones observados en los datos

originales.

USO DE CODIGO EN PYTHON
Para la automatizacion del analisis de datos, se empleo el lenguaje de programacion Python

utilizando las siguientes bibliotecas:
e pandas (McKinney, 2010) para la manipulacién y limpieza de datos.

e Matplotlib (Hunter, 2007) y seaborn (Waskom, 2021) para la generacion de graficos

y visualizaciones.

o scipy.stats (Virtanen, 2020) para el célculo de la V de Cramér a partir de las tablas de

contingencia.



ANALISIS GEOESPACIAL

Adicionalmente al andlisis estadistico, se implement6 un analisis geoespacial para evaluar el
panorama competitivo y las areas de influencia del negocio propuesto. Para ello, se realiz6
un mapeo de los 30 establecimientos comerciales existentes en la zona de estudio,
clasificandolos por tipo y tamafio. Utilizando estos datos, se generaron diagramas de Voronoi
para visualizar el area de mercado potencial que distintos tipos de negocios (farmacia,
panaderia, lavanderia, etc.) podrian capturar si se establecieran en la ubicacion designada.
Este método permite delimitar geograficamente la zona donde el nuevo establecimiento seria
la opcion mas cercana para los residentes, ofreciendo una perspectiva visual y estratégica que

complementa los hallazgos de las encuestas.



CAPITULO IV: ANALISIS DE DATOS
Se realizaron 90 encuestas en la zona de estudio, obteniendo informacion valiosa sobre las

preferencias y necesidades de los residentes.

El andlisis de datos se llevo a cabo mediante dos enfoques complementarios: un analisis
estadistico, utilizando el coeficiente V de Cramer para identificar las correlaciones entre las
variables de consumo, y un analisis geoespacial mediante diagramas de Voronoi para
visualizar las areas de influencia potencial y la distribucion de la competencia. Esta doble

perspectiva permite una evaluacion mas robusta de la viabilidad del proyecto.

A continuacion, se presentan los resultados del analisis de datos, enfocandose en las
asociaciones con un valor de V de Cramer superior a 0.6, que indican una correlacion fuerte
entre las variables (IBM,2024). Se incluyen también graficos y tablas de contingencia para

una mejor visualizacion de los resultados.

ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA MUESTRA

Grafica 1. Distribucion de edad
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La edad de los encuestados presenta una distribucion normal, con una mayor concentracion
en los rangos de 38 afos (10.1%), 54 y 45 afos (6.7% cadauno), y 34 afios (5.6%). Se observa
una dispersion considerable, con edades que van desde los 12 hasta los 80 afios. La presencia
de individuos de todas las edades proporciona una vision amplia de las necesidades y

preferencias de la comunidad.

Grafica 2. Distribucion de Ocupacion
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La ocupacion predominante entre los encuestados es "Ama de casa" (40.9%), seguida por
"Empleado(a)" (31.8%) y "Comerciante" (15.9%). La categoria de "Estudiante" representa
el 4.5% de la muestra. También se registraron ocupaciones como "carpintero", "psicélogo",
"tapicero", "albafiileria" y "Médico", cada una con 1.1%. Esta diversidad de ocupaciones
refleja la heterogeneidad de la poblacion de Xocotla y sugiere la existencia de diferentes

necesidades y patrones de consumo.



Grafica 3. Distribucion de Tiempo Viviendo en Xocotla
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Mas de la mitad de los encuestados (54.8%) ha vivido en Xocotla "Toda la vida", mientras
que el 25.0% reporta "Mas de 5 afos" de residencia. Un 14.3% ha vivido en la comunidad

entre "1 a 5 afios" y el 6.0% "Menos de 1 afio".



Grafica 4. Distribucion de Negocio o Servicio Deseado
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Al preguntar sobre el tipo de negocio o servicio que les gustaria que se estableciera en la
colonia, el 33.7% de los encuestados mencion6 una "Farmacia", seguido por una "Tienda de
abarrotes con variedad de productos" (25.8%) y una "Papeleria" (18.0%). Otros negocios
mencionados con menor frecuencia incluyen "Cafeteria" (4.5%), "Restaurante" (2.2%),
"Carniceria" (2.2%) y "Verduleria" (2.2%). Estos resultados indican una clara preferencia
por establecimientos que cubran necesidades basicas de salud y abasto, asi como de material

de papeleria.



Grafica 5. Distribucion de Frecuencia de Compra de Productos de Consumo Diario
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La mayoria de los encuestados (61.1%) compra productos de consumo diario "Una vez a la
semana", mientras que el 22.2% lo hace "Varias veces a la semana" y el 14.4% "Diario". Solo
el 2.2% compra con una frecuencia "Menor de una vez a la semana". Esto indica que la
mayoria de los residentes realiza compras de manera regular, pero con una planificacion

semanal en la mayoria de los casos.



Grafica 6. Distribucion de Lugar de Compra
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Los "Supermercados en Huatusco" son el lugar de compra mas frecuente (50.9%), seguido

de las "Tiendas locales en Xocotla" (27.3%) y el "Mercado municipal de Huatusco" (13.6%).

Los "Tianguis o mercados ambulantes" representan el 5.5% y otras opciones como

"Chedraui", "Sams" y "Vendedores ambulantes" tienen una presencia minima. Esto sugiere

que, si bien existe una preferencia por los supermercados, las tiendas locales también juegan

un rol importante en el abasto de la comunidad.



Grafica 7. Distribucion de Aspectos Valorados al Elegir Donde Comprar
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Los "Precios bajos" son el aspecto mas valorado al elegir donde comprar (37.5%), seguido
de la "Variedad de productos" (28.7%) y la "Cercania al hogar" (14.7%). La "Calidad de los
productos" es importante para el 13.2%, mientras que la "Buena atencion al cliente" (2.2%),
"Limpieza y orden del lugar" (1.5%) y "Promociones y ofertas" (1.5%) tienen menor peso en
la decision. Esto indica que el precio y la variedad son factores clave para los consumidores

de la zona de Xocotla.



Grafica 8. Distribucion de Productos o Servicios Faltantes en las Tiendas Actuales
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Al preguntar sobre los productos o servicios que hacen falta en las tiendas actuales de la

colonia, el 21.2% menciond "Farmacia". Otras menciones incluyen "Papeleria" (6.1%) y

"Verdureria" (6.1%). Se observan menciones variadas que se centraron mas en "la falta de

una farmacia, papeleria, o una tienda que tenga de todo un poco". Esto confirma la percepcion

de una carencia en la oferta de servicios de salud y abarrotes en la zona.



Grafica 9. Distribucion de Interés en Servicios Automaticos
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El 44.4% de los encuestados manifestd estar interesado en servicios automaticos como
purificadoras de agua o lavanderias que funcionen con monedas, mientras que el 35.6% dijo

que "No" y el 20.0% "Tal vez". Esto indica un interés moderado en este tipo de servicios,

que podria ser explotado por un nuevo negocio.



Grafica 10. Distribucion de Aspectos Positivos de las Tiendas y Negocios Actuales en

Xocotla
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La "Cercania" es el aspecto mejor valorado de las tiendas actuales (58.7%), seguido por
"Conocen a los clientes" (30.4%) y la "Atencion personalizada" (10.9%). Estos resultados

resaltan la importancia de la proximidad y el trato personalizado para los residentes de

Xocotla.



Grafica 11. Aspectos a Mejorar de los Negocios Actuales
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Los "Precios altos" son el principal aspecto a mejorar segun el 45.1% de los encuestados,
seguido por los "Horarios limitados" (28.6%) y la percepcion de "Pocos productos
disponibles" (19.8%). La "Atencion al cliente deficiente" es mencionada por el 5.5%. Estos
resultados sugieren areas de oportunidad para los negocios existentes y para aquellos que

consideren establecerse en la zona.



Grafica 12. Motivacion para Visitar una Nueva Tienda
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Las "Ofertas y promociones" (37.2%) y los "Mejores precios" (35.7%) son los principales
factores que motivarian a los encuestados a visitar una nueva tienda o servicio, seguidos por
una "Mayor variedad de productos" (18.6%). El "Servicio amable" (5.4%), la "Ubicacion
conveniente" (1.6%) y los "Horarios mas amplios" (1.6%) tienen una menor influencia. Esto
refuerza la importancia del precio y las promociones como estrategias de atraccion de

clientes.



Grafica 13. Uso de Servicios de Recarga de Agua Purificada
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El 61.1% de los encuestados no utiliza servicios de recarga de agua purificada, mientras que
el 38.9% si lo hace. Esto indica que existe un mercado potencial para este tipo de servicio,

pero también una oportunidad para convencer a aquellos que aun no lo utilizan.

Grafica 14. Frecuencia de Recarga de Garrafon
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Entre los que utilizan el servicio de recarga de agua, el 77.8% lo hace "Una vez a la semana",
el 13.9% "Varias veces a la semana", el 5.6% "Menos de una vez a la semana" y el 2.8%
"Diario". Esto sugiere que la mayoria de los usuarios tiene un consumo regular y planificado

de agua purificada.

Grafica 15. Interés en Lavanderia Automdtica
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El 42.2% de los encuestados manifestd no estar interesado en una lavanderia automatica,
mientras que el 37.8% dijo que "Si" y el 20.0% "Tal vez". Esto indica un interés moderado

en este tipo de servicio, similar al observado para los servicios automaticos en general.



Grafica 16. Frecuencia de Asistencia a Restaurantes o Cafeterias
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El 65.6% de los encuestados asiste a restaurantes o cafeterias "Rara vez", el 25.6% "Algunas
veces al mes", el 4.4% "Varias veces a la semana" y el 4.4% "Una vez a la semana". Esto
sugiere que la mayoria de los residentes no son clientes habituales de este tipo de

establecimientos.

. - : u . . u
Sugerencias Adicionales: Las sugerencias adicionales de los encuestados se centraron
principalmente en la necesidad de una "Farmacia" (21.4%). Estos comentarios reiteran la
demanda por servicios de salud y la conveniencia de una tienda que ofrezca una amplia gama

de productos y servicios.



RESULTADOS DEL ANALISIS V DE CRAMER
Se encontraron multiples asociaciones con un valor de V de Cramer superior a 0.6, lo que

sugiere relaciones significativas entre diversas variables.

Todos los resultados (sin el filtro de > 0.6 estan en el anexo 4)

Tabla 1. Resultados del Coeficiente V de Cramer

Variable 1 Variable 2 V de Cramer
Ocupacion Negocio/Servicio Deseado 0.6032
Ocupacion Faltantes Tiendas 0.8060
Ocupacion Interés Servicios Automaticos 0.6199
Ocupacion Mejoras Tiendas Xocotla 0.6067
Ocupacion Frecuencia Recarga Garrafon 0.6497
Ocupaciéon Frecuencia Restaurantes 0.6659
Tiempo Viviendo en Xocotla Faltantes Tiendas 0.8639
Negocio/Servicio Deseado Ocupacion 0.6032
Negocio/Servicio Deseado Faltantes Tiendas 0.8858
Negocio/Servicio Deseado Usa Recarga Agua 0.7038
Negocio/Servicio Deseado Frecuencia Recarga Garrafon 0.6867
Negocio/Servicio Deseado Interés Lavanderia 0.8003
Frecuencia Compra Diaria Faltantes Tiendas 0.8824
Frecuencia Compra Diaria Gustos Tiendas Xocotla 0.6047

Frecuencia Compra Diaria Categoria de Edad 0.7477
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Motivacion Visitar Tienda Faltantes Tiendas 0.6633
Usa Recarga Agua Negocio/Servicio Deseado 0.7038
Usa Recarga Agua Faltantes Tiendas 0.8563
Frecuencia Recarga Garrafon Ocupaciéon 0.6497
Frecuencia Recarga Garrafon Negocio/Servicio Deseado 0.6867
Frecuencia Recarga Garrafon Faltantes Tiendas 0.7453
Frecuencia Recarga Garrafon Interés Servicios Automaticos 0.7562
Frecuencia Recarga Garrafon Categoria de Edad 0.6351
Interés Lavanderia Negocio/Servicio Deseado 0.8003
Interés Lavanderia Faltantes Tiendas 0.8957
Frecuencia Restaurantes Ocupacion 0.6659
Frecuencia Restaurantes Faltantes Tiendas 0.8151
Categoria de Edad Frecuencia Compra Diaria 0.7477
Categoria de Edad Faltantes Tiendas 0.7781
Categoria de Edad Gustos Tiendas Xocotla 0.6854
Categoria de Edad Frecuencia Recarga Garrafon 0.6351

La Tabla 1 presenta los 52 pares de variables que mostraron una asociacion estadisticamente
significativa, con un valor de V de Cramer superior a 0.6, seglin los criterios de IBM. Estos
resultados indican una correlacion fuerte entre las variables analizadas y proporcionan

informacion valiosa sobre las preferencias y necesidades de la comunidad de Xocotla.

A continuacion, se detallan cada una de ellas:



Figura Tabla de Contingencia 1. Ocupacion vs. Negocio/Servicio Deseado
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Negocio_Servicio_Deseado

e Ama de casa con Farmacia - Porcentaje: 61, V de Cramér: 0.6032

Esta asociacion indica que las amas de casa encuestadas (61% de ellas) mostraron una fuerte
preferencia por una farmacia como el negocio o servicio mas deseado en la zona. Esto se
visualiza en la Tabla 1, fila 1 y la Figura Tabla de Contingencia 1, que muestran la Tabla 1,
fila 1, fila de contingencia y el grafico de barras correspondiente. La alta frecuencia y el valor
de V de Cramer sugieren que una farmacia podria ser una opcion muy viable para satisfacer

las necesidades de este segmento de la poblacion.



Figura Tabla de Contingencia 2. Ocupacion vs. Faltantes en Tiendas
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Faltantes_Tiendas

o Estudiante con Ninguno - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8060

Un niimero significativo de estudiantes (36) indic6 que no perciben faltantes en las tiendas
actuales de Xocotla. La Tabla 1, fila 1, fila 2 y la Figura Tabla de Contingencia 2 ilustran
esta relacion. Este alto valor de V de Cramer indica una fuerte asociacion, sugiriendo que los
estudiantes, en su mayoria, estdn satisfechos con la oferta actual de productos y servicios en

la zona. O que no le dan mucha importancia, o no estdn muy atentos a estos detalles, por lo

que se considera un resultado de "sesgo por respuestas de compromiso".
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Figura Tabla de Contingencia 3. Ocupacion vs. Interés en Servicios Automdticos

Tabla de Contingencia: Ocupacion vs Interes_Servicios_Automaticos
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e Ama de casa con Si - Porcentaje: 90, V de Cramér: 0.6199

La gran mayoria de las amas de casa (90) expresaron un claro interés en la implementacion
de servicios automaticos (como expendios de agua, hielo o productos de limpieza). La Tabla
1, fila 1, fila 3 y la Figura Tabla de Contingencia 3 muestran esta fuerte asociacion. Este
resultado sugiere que los servicios automaticos podrian ser muy bien recibidos por este grupo

demografico, complementando la oferta de una tienda de conveniencia tradicional.



Figura Tabla de Contingencia 4. Ocupacion vs. Mejoras en Tiendas de Xocotla
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Mejoras_Tiendas_Xocotla

e Ama de casa con Pocos productos disponibles - Porcentaje: 40, V de Cramér:

0.6067

40 amas de casa sefialaron que las tiendas actuales en Xocotla tienen pocos productos

disponibles. La Tabla 1, fila 1, fila 4 y la Figura Tabla de Contingencia 4 ilustran esta

percepcion. Este resultado indica una oportunidad para una nueva tienda que ofrezca una

mayor variedad de productos, satisfaciendo asi una necesidad identificada por las amas de

casa.



Figura Tabla de Contingencia 5. Ocupacion vs. Frecuencia de Recarga de Garrafon

Tabla de Contingencia: Ocupacion vs Frecuencia_Recarga_Garrafon
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Frecuencia_Recarga_Garrafon

e Ama de casa con Una vez a la semana - Porcentaje: 61, V de Cramér: 0.6497

La mayoria de las amas de casa (61) recargan su garraféon de agua una vez a la semana. La
Tabla 1, fila 1, fila 5 y la Figura Tabla de Contingencia 5 muestran esta fuerte asociacion.
Este dato es relevante para considerar la inclusion de un servicio de recarga de agua
purificada en la tienda de conveniencia, ya que existe una demanda constante por parte de

este segmento.



Figura Tabla de Contingencia 6. Ocupacion vs. Frecuencia de Visita a Restaurantes
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e Ama de casa con Rara vez - Porcentaje: 48, V de Cramér: 0.6659

48 amas de casa indicaron que rara vez visitan restaurantes. La Tabla 1, fila 1, fila 6 y la
Figura Tabla de Contingencia 6 muestran esta relacion. Este resultado sugiere que las amas
de casa podrian ser un mercado potencial para la venta de comida preparada o productos
listos para consumir en la tienda de conveniencia, ya que no suelen comer fuera con

frecuencia.



Figura Tabla de Contingencia 7. Tiempo Viviendo en Xocotla vs. Faltantes en Tiendas
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e Toda la vida con Ninguno - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8639

36 encuestados que han vivido toda su vida en Xocotla indicaron que no perciben faltantes
en las tiendas actuales. La Tabla 1, fila 1, fila 7 y la Figura Tabla de Contingencia 7 muestran
esta fuerte asociacion. Esto sugiere que los residentes de larga data podrian tener una
percepcion diferente de las necesidades de la comunidad en comparacion con los residentes
mas nuevos, o bien, una mayor tolerancia a la oferta actual debido a la costumbre. Esto se

considera un resultado de "sesgo por respuestas de compromiso".



Figura Tabla de Contingencia 8. Negocio/Servicio Deseado vs. Ocupacion

Tabla de Contingencia: Negocio_Servicio_Deseado vs Ocupacion
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o Farmacia con Ama de casa - Porcentaje: 61, V de Cramér: 0.6032

Esta relacion, ya analizada desde la perspectiva de la ocupacion (punto 1), se refuerza al
observarla desde el negocio/servicio deseado. La Tabla 1, fila 1, fila 8 y la Figura Tabla de

Contingencia 8 confirman que la farmacia es altamente demandada por las amas de casa.



Figura Tabla de Contingencia 9. Negocio/Servicio Deseado vs. Faltantes en Tiendas

Tabla de Contingencia: Negocio Servicio_Deseado vs Faltantes_Tiendas
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o Farmacia con Farmacia - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8858
e Papeleria con Ninguno - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8858

Estas dos asociaciones indican que 36 personas que identificaron la falta de una farmacia
como un faltante en las tiendas actuales, también la sefialan como el negocio/servicio mas
deseado. Por otro lado, 36 personas que no perciben faltantes en las tiendas, mencionan la
papeleria como el negocio mas deseado. La Tabla 1, fila 1, fila 9 y la Figura Tabla de
Contingencia 9, y la Tabla 1, fila 1, fila 10 (Figura Tabla de Contingencia 9), ilustran estas
relaciones. La fuerte asociacion en el caso de la farmacia refuerza la idea de su viabilidad.
La asociacion entre "ningln faltante" y "papeleria" podria interpretarse como una demanda

menos urgente, pero que ain representa una oportunidad de mercado.



Figura Tabla de Contingencia 11. Negocio/Servicio Deseado vs. Usa Recarga de Agua
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57 encuestados que usan el servicio de recarga de agua indicaron que una farmacia es el
negocio/servicio mas deseado. La Tabla 1, fila 1, fila 11 y la Figura Tabla de Contingencia
11 muestran esta fuerte asociacion. Este resultado sugiere una posible sinergia entre la oferta
de una farmacia y el servicio de recarga de agua, ya que ambos son demandados por el mismo

segmento de la poblacion.



Figura Tabla de Contingencia 12. Negocio/Servicio Deseado vs. Frecuencia de Recarga de

Garrafon
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o Farmacia con Una vez a la semana - Porcentaje: 50, V de Cramér: 0.6867

50 personas que recargan su garrafon una vez a la semana también indicaron que una
farmacia es el negocio/servicio mas deseado. La Tabla 1, fila 1, fila 12 y la Figura Tabla de
Contingencia 12 muestran esta relacion. Este dato refuerza la posible complementariedad
entre una farmacia y el servicio de recarga de agua, ya que ambos responden a necesidades

recurrentes del mismo grupo de consumidores.



Figura Tabla de Contingencia 13. Negocio/Servicio Deseado vs. Interés en Lavanderia
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o Farmacia con Si - Porcentaje: 63, V de Cramér: 0.8003

63 encuestados que mostraron interés en una lavanderia también indicaron que una farmacia
es el negocio/servicio mas deseado. La Tabla 1, fila 1, fila 13 y la Figura Tabla de
Contingencia 13 muestran esta fuerte asociacion. Este resultado sugiere que una farmacia
podria coexistir con un servicio de lavanderia, ya que ambos son atractivos para el mismo

segmento de la poblacion.



Figura Tabla de Contingencia 14. Frecuencia de Compra Diaria vs. Faltantes en Tiendas

Tabla de Contingencia: Frecuencia_Compra_Diaria vs Faltantes_Tiendas
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e Varias veces a la semana con Ninguno - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8824

36 personas que compran en tiendas varias veces a la semana indicaron que no perciben
faltantes en las tiendas actuales. La Tabla 1, fila 1, fila 14 y la Figura Tabla de Contingencia
14 muestran esta relacion. Este resultado puede indicar que los clientes frecuentes de las
tiendas actuales estan satisfechos con la oferta, o bien, que sus necesidades se ajustan a lo

que ya se ofrece en la zona.



Figura Tabla de Contingencia 15. Frecuencia de Compra Diaria vs. Gustos de Tiendas de

Xocotla
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e Varias veces a la semana con Cercania - Porcentaje: 57, V de Cramér: 0.6047

57 personas que compran en tiendas varias veces a la semana indicaron que la cercania es lo
que mas les gusta de las tiendas de Xocotla. La Tabla 1, fila 1, fila 15 y la Figura Tabla de
Contingencia 15 muestran esta asociacion. Este resultado resalta la importancia de la
ubicacion para la nueva tienda de conveniencia, ya que la cercania es un factor clave para los

clientes frecuentes.



Figura Tabla de Contingencia 16. Frecuencia de Compra Diaria vs. Categoria de Edad
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e Una vez a la semana con 61+ - Porcentaje: 40, V de Cramér: 0.7477

40 personas en la categoria de edad de 61 afios 0 mas indicaron que compran en tiendas una
vez a la semana. La Tabla 1, fila 1, fila 16 y la Figura Tabla de Contingencia 16 muestran
esta relacion. Este resultado sugiere que este grupo demografico podria tener necesidades de
compra diferentes a las de otros grupos de edad, y que podrian ser un mercado potencial para

servicios especificos, como la entrega a domicilio.



Figura Tabla de Contingencia 17. Faltantes en Tiendas vs. Ocupacion
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e Ninguno con Estudiante - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8060

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de la ocupacion (punto 2). La Tabla 1, fila
1, fila 17 y la Figura Tabla de Contingencia 17 confirman que los estudiantes no perciben

faltantes en las tiendas actuales.



Figura Tabla de Contingencia 18. Faltantes en Tiendas vs. Tiempo Viviendo en Xocotla
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Tiempo_Viviendo Xocotla

o Ninguno con Toda la vida - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8639

Este resultado ya se analizd desde la perspectiva del tiempo viviendo en Xocotla (punto 7).
La Tabla 1, fila 1, fila 18 y la Figura Tabla de Contingencia 18 confirman que los residentes

de larga data no perciben faltantes en las tiendas actuales.



Figura Tabla de Contingencia 19. Faltantes en Tiendas vs. Negocio/Servicio Deseado
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o Farmacia con Farmacia - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8858
e Ninguno con Papeleria - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8858

Estos resultados ya se analizaron desde la perspectiva del negocio/servicio deseado (punto
9). La Tabla 1, fila 1, fila 19 y la Figura Tabla de Contingencia 19, y la Tabla 1, fila 1, fila
20y la Figura Tabla de Contingencia 20, confirman la fuerte asociacion entre la falta de una
farmacia y el deseo de tener una, y la asociacion entre "ningtn faltante" y el deseo de una

papeleria.



Figura Tabla de Contingencia 21. Faltantes en Tiendas vs. Frecuencia de Compra Diaria
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Este resultado ya se analizé desde la perspectiva de la frecuencia de compra diaria (punto
13). LaTabla 1, fila 1, fila 21 y la Figura Tabla de Contingencia 21 confirman que los clientes

frecuentes no perciben faltantes en las tiendas actuales.



Figura Tabla de Contingencia 22. Faltantes en Tiendas vs. Interés en Servicios Automaticos
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e Ninguno con No - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8511

36 personas que no perciben faltantes en las tiendas actuales también indicaron que no tienen
interés en servicios automaticos. La Tabla 1, fila 1, fila 22 y la Figura Tabla de Contingencia
22 muestran esta fuerte asociacion. Este resultado sugiere que la percepcion de suficiencia
en la oferta actual de productos y servicios podria estar relacionada con una menor demanda

de servicios automaticos.



Figura Tabla de Contingencia 23. Faltantes en Tiendas vs. Gustos de Tiendas de Xocotla
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o Farmacia con Atencion personalizada - Porcentaje: 24, V de Cramér: 0.6605

24 personas que identificaron la falta de una farmacia como un faltante en las tiendas actuales,
también indicaron que la atencion personalizada es lo que mas les gusta de las tiendas de
Xocotla. La Tabla 1, fila 1, fila 23 y la Figura Tabla de Contingencia 23 muestran esta
relacion. Este resultado sugiere que una farmacia que ofrezca una atencion personalizada

podria ser muy bien recibida en la comunidad.



Figura Tabla de Contingencia 24. Faltantes en Tiendas vs. Mejoras en Tiendas de Xocotla
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Mejoras_Tiendas Xocotla

o Ninguno con Precios altos - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.6891

36 personas que no perciben faltantes en las tiendas actuales, también indicaron que los
precios altos son un aspecto que se podria mejorar en las tiendas de Xocotla. La Tabla 1, fila
1, fila 24 y la Figura Tabla de Contingencia 24 muestran esta relacion. Este resultado sugiere
que, incluso para aquellos que estan satisfechos con la oferta actual, el precio sigue siendo

un factor importante a considerar.



Figura Tabla de Contingencia 25. Faltantes en Tiendas vs. Motivacion para Visitar una

Nueva Tienda
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19 personas que identificaron la falta de una farmacia como un faltante, también indicaron

que una mayor variedad de productos los motivaria a visitar una nueva tienda. La Tabla 1,

fila 1, fila 25 y la Figura Tabla de Contingencia 25 muestran esta relacion. Este resultado

sugiere que una farmacia que ofrezca una amplia gama de productos, ademas de

medicamentos, podria atraer a este segmento de la poblacion.



Figura Tabla de Contingencia 26. Faltantes en Tiendas vs. Usa Recarga de Agua
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e Ninguno con No - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8563

36 personas que no perciben faltantes en las tiendas actuales, también indicaron que no usan

el servicio de recarga de agua. La Tabla 1, fila 1, fila 26 y la Figura Tabla de Contingencia

26 muestran esta fuerte asociacion. Este resultado podria indicar que la falta de necesidad de

recarga de agua esta relacionada con la percepcion de que las tiendas actuales satisfacen sus

necesidades, o bien, que tienen acceso a agua potable por otros medios.



Figura Tabla de Contingencia 27. Faltantes en Tiendas vs. Frecuencia de Recarga de

Garrafon
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Frecuencia_Recarga_Garrafon

o Farmacia con Una vez a la semana - Porcentaje: 25, V de Cramér: 0.7453

25 personas que identificaron la falta de una farmacia como un faltante, también indicaron
que recargan su garrafon una vez a la semana. La Tabla 1, fila 1, fila 27 y la Figura Tabla de
Contingencia 27 muestran esta relacion. Este resultado refuerza la posible sinergia entre una
farmacia y el servicio de recarga de agua, ya que ambos responden a necesidades recurrentes

del mismo grupo de consumidores.



Figura Tabla de Contingencia 28. Faltantes en Tiendas vs. Interés en Lavanderia
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e Ninguno con No - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8957

36 personas que no perciben faltantes en las tiendas actuales, también indicaron que no tienen
interés en una lavanderia. La Tabla 1, fila 1, fila 28 y la Figura Tabla de Contingencia 28
muestran esta fuerte asociacion. Este resultado sugiere que la percepcion de suficiencia en la

oferta actual podria estar relacionada con una menor demanda de servicios de lavanderia.



Figura Tabla de Contingencia 29. Faltantes en Tiendas vs. Frecuencia de Visita a

Restaurantes
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o Ninguno con Rara vez - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8151

36 personas que no perciben faltantes en las tiendas actuales, también indicaron que rara vez
visitan restaurantes. La Tabla 1, fila 1, fila 29 y la Figura Tabla de Contingencia 29 muestran
esta fuerte asociacion. Este resultado podria indicar que la satisfaccion con la oferta actual
de productos y servicios esta relacionada con una menor frecuencia de visitas a restaurantes,

o bien, que este grupo tiene otras opciones para alimentarse fuera del hogar.



Figura Tabla de Contingencia 30. Faltantes en Tiendas vs. Categoria de Edad
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e Ninguno con 19-25 - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.7781

36 personas en la categoria de edad de 19-25 afios indicaron que no perciben faltantes en las

tiendas actuales. La Tabla 1, fila 1, fila 30 y la Figura Tabla de Contingencia 30 muestran

esta relacion. Este resultado sugiere que los adultos jovenes podrian tener necesidades de

compra diferentes a las de otros grupos de edad, y que podrian estar satisfechos con la oferta

actual de productos y servicios.



Figura Tabla de Contingencia 31. Interés en Servicios Automdaticos vs. Ocupacion
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e Sicon Ama de casa - Porcentaje: 90, V de Cramér: 0.6199

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de la ocupacion (punto 3). La Tabla 1, fila
1, fila 31 y la Figura Tabla de Contingencia 31 confirman el alto interés de las amas de casa

en los servicios automaticos.



Figura Tabla de Contingencia 32. Interés en Servicios Automaticos vs. Faltantes en Tiendas
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e No con Ninguno - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8511

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 20). La
Tabla 1, fila 1, fila 32 y la Figura Tabla de Contingencia 32 confirman que la falta de interés
en servicios automaticos esta asociada con la percepcion de que no hay faltantes en las tiendas

actuales.



Figura Tabla de Contingencia 33. Interés en Servicios Automdticos vs. Frecuencia de

Recarga de Garrafon
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e Sicon Una vez a la semana - Porcentaje: 74, V de Cramér: 0.7562

74 personas que recargan su garrafon una vez a la semana indicaron que tienen interés en
servicios automaticos. La Tabla 1, fila 1, fila 33 y la Figura Tabla de Contingencia 33
muestran esta fuerte asociacion. Este resultado sugiere que los servicios automaticos, como
la recarga de agua, podrian ser muy bien recibidos por aquellos que ya tienen el habito de

recargar su garrafon semanalmente.



Figura Tabla de Contingencia 34. Gustos de Tiendas de Xocotla vs. Frecuencia de Compra

Diaria
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e Cercania con Varias veces a la semana - Porcentaje: 57, V de Cramér: 0.6047

Este resultado ya se analizé desde la perspectiva de la frecuencia de compra diaria (punto
14). La Tabla 1, fila 1, fila 34 y la Figura Tabla de Contingencia 34 confirman que la cercania

es un factor clave para los clientes frecuentes de las tiendas de Xocotla.



Figura Tabla de Contingencia 35. Gustos de Tiendas de Xocotla vs. Faltantes en Tiendas
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e Atencion personalizada con Farmacia - Porcentaje: 24, V de Cramér: 0.6605

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 21). La
Tabla 1, fila 1, fila 35 y la Figura Tabla de Contingencia 35 confirman que la atencion
personalizada es un valor agregado importante para aquellos que identifican la falta de una

farmacia en la zona.



Figura Tabla de Contingencia 36. Gustos de Tiendas de Xocotla vs. Categoria de Edad
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o Atencion personalizada con 61+ - Porcentaje: 38, V de Cramér: 0.6854

38 personas en la categoria de edad de 61 afios o mas indicaron que la atencion personalizada
es lo que mas les gusta de las tiendas de Xocotla. La Tabla 1, fila 1, fila 36 y la Figura Tabla
de Contingencia 36 muestran esta relacion. Este resultado sugiere que este grupo
demografico valora especialmente la atencion personalizada, lo que podria ser un factor

diferenciador para una nueva tienda de conveniencia.



Figura Tabla de Contingencia 37. Mejoras en Tiendas de Xocotla vs. Ocupacion
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e Pocos productos disponibles con Ama de casa - Porcentaje: 40, V de Cramér:

0.6067

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de la ocupacion (punto 4). La Tabla 1, fila
1, fila 37 y la Figura Tabla de Contingencia 37 confirman que las amas de casa perciben una

falta de variedad de productos en las tiendas actuales.



Figura Tabla de Contingencia 38. Mejoras en Tiendas de Xocotla vs. Faltantes en Tiendas
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Precios altos con Ninguno - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.6891

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 22). La

Tabla 1, fila 1, fila 38 y la Figura Tabla de Contingencia 38 confirman que los precios altos

son una preocupacion incluso para aquellos que no perciben faltantes en la oferta actual.



Figura Tabla de Contingencia 39. Motivacion para Visitar una Nueva Tienda vs. Faltantes

en Tiendas
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e Mayor variedad de productos con Farmacia - Porcentaje: 19, V de Cramér:

0.6633

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 23). La
Tabla 1, fila 1, fila 39 y la Figura Tabla de Contingencia 39 confirman que una mayor
variedad de productos es un factor motivador para visitar una nueva tienda, especialmente

para aquellos que identifican la falta de una farmacia.



Figura Tabla de Contingencia 40. Usa Recarga de Agua vs. Negocio/Servicio Deseado
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e Sicon Farmacia - Porcentaje: 57, V de Cramér: 0.7038

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva del negocio/servicio deseado (punto 10). La
Tabla 1, fila 1, fila 40 y la Figura Tabla de Contingencia 40 confirman la posible sinergia

entre una farmacia y el servicio de recarga de agua.



Figura Tabla de Contingencia 41. Usa Recarga de Agua vs. Faltantes en Tiendas
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e No con Ninguno - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8563

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 24). La
Tabla 1, fila 1, fila 41 y la Figura Tabla de Contingencia 41 confirman que la falta de uso del

servicio de recarga de agua estd asociada con la percepcion de que no hay faltantes en las

tiendas actuales.



Figura Tabla de Contingencia 42. Frecuencia de Recarga de Garrafon vs. Ocupacion
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e Una vez a la semana con Ama de casa - Porcentaje: 61, V de Cramér: 0.6497

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de la ocupacion (punto 5). La Tabla 1, fila
1, fila 42 y la Figura Tabla de Contingencia 42 confirman que las amas de casa son las

principales usuarias del servicio de recarga de garrafon semanal.



Figura Tabla de Contingencia 43. Frecuencia de Recarga de Garrafon vs. Negocio/Servicio

Deseado
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e Una vez a la semana con Farmacia - Porcentaje: 50, V de Cramér: 0.6867

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva del negocio/servicio deseado (punto 11). La

Tabla 1, fila 1, fila 43 y la Figura Tabla de Contingencia 43 confirman la posible

complementariedad entre una farmacia y el servicio de recarga de agua.



Figura Tabla de Contingencia 44. Frecuencia de Recarga de Garrafon vs. Faltantes en

Tiendas
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e Una vez a la semana con Farmacia - Porcentaje: 25, V de Cramér: 0.7453

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 25). La
Tabla 1, fila 1, fila 44 y la Figura Tabla de Contingencia 44 confirman la posible sinergia

entre una farmacia y el servicio de recarga de agua.



Figura Tabla de Contingencia 45. Frecuencia de Recarga de Garrafon vs. Interés en

Servicios Automaticos
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e Una vez a la semana con Si - Porcentaje: 74, V de Cramér: 0.7562

Este resultado ya se analiz6é desde la perspectiva del interés en servicios automaticos (punto
31). La Tabla 1, fila 1, fila 45 y la Figura Tabla de Contingencia 45 confirman que el interés

en servicios automaticos es alto entre quienes recargan su garrafon semanalmente.



Figura Tabla de Contingencia 46. Frecuencia de Recarga de Garrafon vs. Categoria de

Edad
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e Una vez a la semana con 61+ - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.6351

36 personas en la categoria de edad de 61 afos o mas indicaron que recargan su garrafén una
vez a la semana. La Tabla 1, fila 1, fila 46 y la Figura Tabla de Contingencia 46 muestran
esta relacion. Este resultado sugiere que este grupo demografico podria ser un mercado
potencial para un servicio de recarga de agua a domicilio, o bien, para una ubicacion de la

tienda que les sea facilmente accesible.



Figura Tabla de Contingencia 47. Interés en Lavanderia vs. Negocio/Servicio Deseado

Tabla de Contingencia: Interes_Lavanderia vs Negocio_Servicio_Deseado

No - 1 17 0 0 0 10 1 2
50
© 40
@
o
c
IS
% Si- 1 63 0 12 8 15 5 0 0
- -30
w
IS
z
£
-20
Tal vez - 0 0 8 0 0 0 0 0 0 -10
| | | | | | | | | -0
N3 . 2 P @ & o
& 135 o N < L o Q Is)
@9 §° oF e}é é‘? & & ’o‘o &
@ & & & & & & &
,b\} Qg"’ Q P ,b\)
¥ &
s > N
> N
b?; {@a
o 7
g &
) R\“b ¢
' 2
< &
<~ 'bé
>
2
60
&
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e Sicon Farmacia - Porcentaje: 63, V de Cramér: 0.8003

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva del negocio/servicio deseado (punto 12). La
Tabla 1, fila 1, fila 47 y la Figura Tabla de Contingencia 47 confirman la posible coexistencia

de una farmacia con un servicio de lavanderia.



Figura Tabla de Contingencia 48. Interés en Lavanderia vs. Faltantes en Tiendas
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e No con Ninguno - Porcentaje: 36, V de Cramér: 0.8957

Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 26). La
Tabla 1, fila 1, fila 48 y la Figura Tabla de Contingencia 48 confirman que la falta de interés
en una lavanderia estd asociada con la percepcion de que no hay faltantes en las tiendas

actuales.



Figura Tabla de Contingencia 49. Frecuencia de Visita a Restaurantes vs. Ocupacion
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Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de la ocupacion (punto 6). La Tabla 1, fila
1, fila 49 y la Figura Tabla de Contingencia 49 confirman que las amas de casa rara vez

visitan restaurantes.



Figura Tabla de Contingencia 50 Frecuencia de Visita a Restaurantes vs. Faltantes en

Tiendas
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Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 27). La
Tabla 1, fila 1, fila 50 y la Figura Tabla de Contingencia 50 confirman que la baja frecuencia
de visitas a restaurantes estd asociada con la percepcion de que no hay faltantes en las tiendas

actuales.



Figura Tabla de Contingencia 51. Categoria de Edad vs. Frecuencia de Compra Diaria

Tabla de Contingencia: Edad_Cat vs Frecuencia_Compra_Diaria
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Este resultado ya se analizé desde la perspectiva de la frecuencia de compra diaria (punto
15). La Tabla 1, fila 1, fila 51 y la Figura Tabla de Contingencia 51 confirman que las

personas mayores de 60 afios tienden a comprar en tiendas una vez a la semana.



Figura Tabla de Contingencia 52. Categoria de Edad vs. Faltantes en Tiendas
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Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los faltantes en tiendas (punto 28). La
Tabla 1, fila 1, fila 52 y la Figura Tabla de Contingencia 52 confirman que los adultos jovenes

no perciben faltantes en las tiendas actuales.



Figura Tabla de Contingencia 53. Categoria de Edad vs. Gustos de Tiendas de Xocotla

Tabla de Contingencia: Edad_Cat vs Gustos_Tiendas_Xocotla
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Este resultado ya se analiz6 desde la perspectiva de los gustos de tiendas de Xocotla (punto
34). La Tabla 1, fila 1, fila 53 y la Figura Tabla de Contingencia 53 confirman que las

personas mayores de 60 afios valoran la atencion personalizada.



Figura Tabla de Contingencia 54. Categoria de Edad vs. Frecuencia de Recarga de

Garrafon
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Este resultado ya se analizo desde la perspectiva de la frecuencia de recarga de garrafon
(punto 44). La Tabla 1, fila 1, fila 54 y la Figura Tabla de Contingencia 54 confirman que las
personas mayores de 60 afios son usuarios frecuentes del servicio de recarga de garrafon

semanal.



Figura 8. Heatmap (mapa de calor) de matiz de V de Cramer entre variables categoricas
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Para una mejor visualizacion y comprension de las relaciones entre las variables, se genero
un mapa de calor (heatmap) que se presenta en la Figura 8. El heatmap utiliza una escala de
colores para representar la intensidad de la asociacion entre cada par de variables con el

coeficiente V de Cramer, donde los tonos mas rojos indican una correlacion mas fuerte.



ANALISIS DE LA COMPETENCIA MEDIANTE DIAGRAMAS DE VORONOI
Se generaron diagramas de Voronoi con el objetivo de visualizar y analizar las areas de
influencia potencial de distintos tipos de negocios si estos fueran establecidos en la ubicacion
propuesta en la comunidad de Xocotla. Esta herramienta permite delimitar la zona geografica
que cada establecimiento podria cubrir, considerando la distribucion espacial de la
competencia existente. Para un analisis exhaustivo, se identificaron un total de 30
establecimientos comerciales en la zona de influencia, los cuales se clasificaron de la
siguiente manera: 2 tiendas grandes, 13 tiendas chicas, 9 tiendas medianas, 1 tortilleria, 1
papeleria, 1 purificadora, 2 carnicerias y 1 tortilleria. Esta informacion contextualiza el
analisis de cada diagrama de Voronoi, permitiendo una mejor comprension del entorno

competitivo.

Diagrama de Voronoi 1. Panaderia
Diagrama de Voronoi para 'panaderia‘' con Mapa
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El diagrama de Voronoi generado para una panaderia hipotética en la ubicacion propuesta

revela una zona de influencia que se extiende predominantemente hacia el este de la



comunidad. Esta configuracion sugiere que, de establecerse una panaderia en dicho punto,
los residentes ubicados en la zona este de Xocotla serian los mas propensos a considerarla
como la opciébn mds cercana y accesible para la compra de pan y productos afines. Sin
embargo, es crucial contrastar esta proyeccion geografica con los resultados del analisis del
coeficiente V de Cramer. Dicho analisis no arrojo correlaciones significativas entre la
variable "ocupacion", la "percepcion de faltantes en tiendas" y el "deseo de una panaderia
como servicio o negocio". Esta discrepancia entre la potencial area de influencia geografica
y la falta de una demanda claramente expresada en los datos estadisticos sugiere que, si bien
una panaderia podria captar una porcion del mercado local, no se perfila como una necesidad
apremiante o una prioridad para los habitantes de Xocotla. Factores como la competencia
existente, representada por las tiendas chicas y medianas que podrian ofrecer productos de
panaderia, y la relativa satisfaccion con las opciones actuales, podrian estar influyendo en la
ausencia de una demanda explicita por una nueva panaderia. En consecuencia, la viabilidad
de una panaderia en la ubicacién propuesta dependeria en gran medida de la capacidad para
diferenciarse de la oferta existente, ya sea a través de productos innovadores, precios

competitivos, o un valor agregado que atraiga a los consumidores.



Diagrama de Voronoi 2. salon de evenetos

Diagrama de Voronoi para 'salon' con Mapa
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El diagrama de Voronoi para un salén de belleza, o estética, hipotético en la ubicacion de
interés muestra un area de influencia que se extiende también hacia el este, de manera similar
al caso de la panaderia. Esto indica que, de establecerse un salon de belleza en dicho punto,
los residentes de la zona este serian quienes lo percibirian como el mas cercano. No obstante,
al igual que con la panaderia, la falta de correlaciones fuertes en el analisis del V de Cramer
entre la necesidad de un salén de belleza y otras variables clave, como "ocupacion”,
"percepcion de faltantes en tiendas", "frecuencia de compra", y "gustos sobre las tiendas de
Xocotla", sugiere que este tipo de negocio no es considerado una prioridad por la mayoria de
los residentes. Si bien un salon de belleza podria atender a un nicho especifico de clientes
dentro de la comunidad, la ausencia de una demanda generalizada y explicita en los datos
estadisticos indica que no se trata de un negocio de alta rotacion o de primera necesidad. La
viabilidad de un salon de belleza en este contexto estaria supeditada a la implementacion de
estrategias de marketing muy focalizadas y una propuesta de valor altamente diferenciada

que logre captar la atencion de ese nicho de mercado.



Diagrama de Voronoi 3. Tienda de ropa

166 Diagrama de Voronoi para 'ropa' con Mapa
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El diagrama de Voronoi generado para un hipotético negocio de ropa en la ubicacion
propuesta muestra una zona de influencia que se extiende hacia el este, abarcando una
porcion considerable de la comunidad de Xocotla. Geograficamente, esto sugiere que un
negocio de ropa en dicho punto podria ser accesible para un nimero significativo de
residentes. Sin embargo, el andlisis de las graficas del V de Cramer no revela una correlacion
fuerte entre la necesidad percibida de un negocio de ropa y otras variables clave como la
"ocupacion", la "percepcion de faltantes", o la "frecuencia de compra". Esta falta de
correlacion sugiere que, si bien un negocio de ropa podria atraer a ciertos clientes, no se
identifica como una necesidad urgente o una prioridad para la mayoria de los habitantes de
Xocotla. La viabilidad de un negocio de ropa en esta ubicacion dependeria de factores como
la seleccion de productos ofrecidos, la capacidad para competir en precio y calidad con la

oferta existente, y la implementacion de estrategias de marketing efectivas para atraer y



fidelizar clientes en un mercado que no muestra una demanda explicita por este tipo de

establecimiento.

Diagrama de Voronoi 4. Restaurantes

Diagrama de Voronoi para 'restaurante' con Mapa
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El diagrama de Voronoi para un restaurante hipotético en la ubicacion de interés muestra una
zona de influencia que se extiende hacia el este, y también una zona hacia el poniente, pero
el analisis del coeficiente V de Cramer arroja un dato interesante: una asociacion moderada
(0.6659) entre la ocupacion "ama de casa" y una baja frecuencia de visitas a restaurantes
("rara vez"). Este hallazgo, combinado con la ausencia de una correlacion significativa entre
la "percepcion de faltantes" y el "deseo de un restaurante", sugiere que la demanda por un
nuevo restaurante en Xocotla podria no ser tan alta como la zona de influencia geografica
podria sugerir inicialmente. La preferencia de las amas de casa, que constituyen un segmento
importante de la poblacion local, por comer en casa en lugar de acudir a restaurantes, podria

ser un factor determinante en la limitacion de la demanda. En este contexto, la viabilidad de



un restaurante en la ubicacion propuesta dependeria de la capacidad para desarrollar una
propuesta gastronémica innovadora y atractiva, que logre captar la atencion de un publico
que no suele frecuentar este tipo de establecimientos. Ademads, seria fundamental
implementar estrategias de marketing efectivas para atraer a aquellos segmentos de la

poblacion que si muestran una mayor propension a comer fuera de casa.

Diagrama de Voronoi 5. Purificadoras de agua
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El diagrama de Voronoi para una purificadora de agua hipotética en la ubicacion de interés
revela una zona de influencia con una forma triangular peculiar, cuyo vértice se extiende
hacia el norte. Esta configuracion geografica sugiere que una purificadora en dicho punto
podria captar la atencion de los residentes ubicados en esa direccion especifica. Al analizar
las graficas del coeficiente V de Cramer, se observa una correlacion moderada con el "interés
en servicios automaticos". Si bien esto indica que existe cierto interés en la comunidad por
servicios relacionados con la purificacion de agua, la correlacion no es tan fuerte como la

observada para otros tipos de negocios, como la farmacia. Ademas, la presencia de una



purificadora ya existente en la zona, como se ha registrado en el inventario de
establecimientos, introduce un factor de competencia directa que debe ser considerado. En
este escenario, la viabilidad de una nueva purificadora en la ubicacion propuesta estaria
condicionada por la capacidad de ofrecer un servicio diferenciado, ya sea en términos de
calidad del agua, precio, comodidad, o la implementacién de tecnologias innovadoras.
Asimismo, estrategias de marketing focalizadas serian esenciales para posicionarse en un

mercado donde ya existe un competidor establecido.

Diagrama de Voronoi 6. Lavanderias

166 Diagrama de Voronoi para 'lavanderia' con Mapa
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El diagrama de Voronoi para una lavanderia hipotética en la ubicacion propuesta muestra un
area de influencia que se extiende de manera significativa hacia el este y hacia el centro de
la comunidad de Xocotla. Esta amplia cobertura geografica sugiere un potencial interesante
para este tipo de negocio. Al analizar las graficas del coeficiente V de Cramer, se observa

una correlacion fuerte (0.8003) entre el "interés en una lavanderia" y el "deseo de una



farmacia como servicio". Ademas, existe una correlacion fuerte (0.8957) entre la "falta de
interes en una lavanderia" y la "falta de interes en servicios automaticos", lo que muestra que,
en muchos casos, van de la mano. Esto indica que una lavanderia, si bien no es la primera
opcion para todos, podria tener un nicho de mercado so6lido y leal, especialmente si se ofrece
en conjunto con otros servicios, como la mencionada farmacia o servicios automaticos. La
complementariedad entre estos negocios podria ser un factor clave para el éxito de una
lavanderia en esta ubicacidon, ya que se atenderian necesidades diversas de un mismo

segmento de la poblacion.

Diagrama de Voronoi 7. Carnicerias
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El diagrama de Voronoi para una carniceria hipotética en la ubicacion de interés revela un
area de influencia que se extiende al oeste, con una cobertura mas estrecha hacia el este.
Geograficamente, esto sugiere que una carniceria en dicho punto podria atraer principalmente
a los residentes ubicados en la zona oeste de Xocotla. Sin embargo, al analizar las graficas

del coeficiente V de Cramer, no se encuentra una correlacion significativa entre la "necesidad



de una carniceria" y la "percepcion de faltantes" o el "deseo de un negocio especifico". Esto
indica que, a pesar de la zona de influencia mostrada en el diagrama, una carniceria no es
percibida como una necesidad apremiante o prioritaria por la comunidad. La existencia de
dos carnicerias ya establecidas en la zona, como se ha registrado en el inventario de
establecimientos, introduce un factor de competencia directa que debe ser considerado. En
este contexto, la viabilidad de una nueva carniceria en la ubicacion propuesta dependeria de
la capacidad para diferenciarse de la competencia existente, ya sea a través de la oferta de
productos de mayor calidad, cortes especiales, precios mas competitivos, o servicios

adicionales que aporten valor agregado a los clientes.

Diagrama de Voronoi 8. Gimnasios
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El diagrama de Voronoi para un gimnasio hipotético en la ubicacion de interés muestra una
zona de influencia que se extiende principalmente hacia el este de la comunidad. Esto sugiere
que, de establecerse un gimnasio en dicho punto, los residentes de la zona este serian los mas

propensos a considerarlo como su opcidn mas cercana para realizar ejercicio. No obstante, al



igual que en el caso de la carniceria, el analisis de las graficas del V de Cramer no revela una

correlacion significativa entre la "necesidad de un gimnasio" y la "percepcion de faltantes" o

el "deseo de un servicio especifico" por parte de la comunidad. Esto indica que, si bien un

gimnasio podria atraer a un nicho de mercado interesado en el ejercicio fisico, no se perfila

como una necesidad apremiante o una prioridad para la mayoria de los habitantes de Xocotla.

La viabilidad de un gimnasio en esta ubicacion dependeria de una propuesta de valor

atractiva, que incluya, por ejemplo, equipamiento moderno, una variedad de clases dirigidas,

entrenadores capacitados, y precios

competitivos. Ademds, estrategias de marketing

focalizadas serian esenciales para captar la atencion de ese segmento de la poblacion

interesado en el fitness y el cuidado de la salud.

Diagrama de Voronoi 9. Farmacias

Diagrama de Voronoi para 'farmacia‘' con Mapa
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El diagrama de Voronoi para una farmacia hipotética en la ubicacion propuesta exhibe una

zona de influencia considerable, que abarca una porcidn significativa de la comunidad de

Xocotla, extendiéndose especialmente hacia el este. Este patron geografico sugiere que una



farmacia establecida en dicho punto tendria una ubicacion estratégica para atender a un gran
numero de residentes. A diferencia de los casos anteriores, el andlisis de las graficas del
coeficiente V de Cramer refuerza esta proyeccion favorable, revelando fuertes correlaciones
entre la "necesidad de una farmacia" y variables como la "ocupacion" (especificamente las
amas de casa), la "percepcion de faltantes en las tiendas", el "uso de recarga de agua" y la
"frecuencia de recarga de garrafones". Estas correlaciones indican que una farmacia no solo
tendria una amplia zona de influencia geografica, sino que también responderia a una
necesidad real, urgente y claramente manifestada por la comunidad. La farmacia, segln los
datos recabados, se perfila como la opcion de negocio con mayor potencial de éxito en la
ubicacion propuesta, ya que satisface una demanda insatisfecha y se alinea con las

preferencias y habitos de consumo de un segmento importante de la poblacion.

Diagrama de Voronoi 10. Verdulerias

Diagrama de Voronoi para 'verduleria' con Mapa
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El diagrama de Voronoi para una verduleria hipotética en la ubicacion de interés muestra un
area de influencia que se extiende principalmente hacia el oeste, diferenciandose del patrén
observado para otros tipos de negocios que tienden a cubrir la zona este. Geograficamente,
esto sugiere que una verduleria en dicho punto podria atraer a los residentes ubicados en la
zona oeste de Xocotla. Sin embargo, el andlisis de las graficas del V de Cramer no revela
asociaciones significativas entre la "necesidad de una verduleria" y la "percepcion de
faltantes" o los "deseos de la comunidad". Esto indica que, a pesar de la zona de influencia
mostrada en el diagrama, no existe una demanda explicita o apremiante por este tipo de
negocio en la zona. La viabilidad de una verduleria en la ubicacion propuesta podria ser
limitada, considerando la falta de una demanda claramente identificada y la posible
competencia con las tiendas chicas y medianas que ya ofrecen este tipo de productos. La
competencia existente y la relativa satisfaccion con la oferta actual de frutas y verduras

podrian ser factores que limiten el éxito de una verduleria en este contexto.

Diagrama de Voronoi 11. Ferreterias

166 Diagrama de Voronoi para 'ferreteria' con Mapa

& § [ ] )| - B Regién Negocio
3 5 ‘ @® Negocio

2.1726

2.1724

2.1722

Web Mercator Y

2.1720

2.1718

(G)lOpenStreetMap)

—800 —600 —-400 —-200 0
Web Mercator X —1.0793e7




El diagrama de Voronoi para una ferreteria hipotética en la ubicacion de interés muestra una
zona de influencia que, a diferencia de otros negocios analizados, divide el mapa en dos de
manera diagonal. Esta configuracion sugiere que, de establecerse una ferreteria en dicho
punto, su cobertura podria ser relativamente equilibrada tanto hacia el este como hacia el
oeste de la comunidad. No obstante, al examinar las graficas del coeficiente V de Cramer, no
se encuentra una correlacion significativa entre la "necesidad de una ferreteria" y la
"percepcion de faltantes" o los "deseos de la comunidad". Este hallazgo sugiere que, si bien
una ferreteria podria captar clientes de ambas zonas, no se perfila como una necesidad
prioritaria o un servicio altamente demandado por los residentes de Xocotla. La viabilidad
de una ferreteria en la ubicacion propuesta estaria condicionada por la capacidad para ofrecer
un inventario de productos muy especifico y adaptado a las necesidades puntuales de la
comunidad, asi como por la implementacion de estrategias de marketing dirigidas a nichos
de mercado particulares, como el sector de la construccion o el mantenimiento del hogar. La
competencia existente también es un factor a considerar, ya que la presencia de tiendas

medianas, podria suplir algunas de las necesidades que una ferreteria atenderia.



CAPITULO V: CONCLUSION
El presente estudio se propuso evaluar la viabilidad de establecer una tienda de conveniencia
en la comunidad de Xocotla, municipio de Huatusco, Veracruz. Tras un exhaustivo andlisis
que abarcé la revision de literatura especializada, la aplicacion de encuestas, el analisis
estadistico mediante el coeficiente V de Cramer y la visualizacién geografica a través de

diagramas de Voronoi, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

1. Demanda Insatisfecha de Servicios de Salud: Existe una demanda insatisfecha
significativa por una farmacia en la comunidad de Xocotla. Esta conclusion se
fundamenta en multiples hallazgos: a) la alta frecuencia con la que los encuestados
mencionaron la "farmacia" como el negocio o servicio que mas les gustaria que se
estableciera en la colonia (33.7% en la pregunta sobre negocio o servicio deseado y
21.4% en sugerencias adicionales); b) la identificacion de la "farmacia" como el
principal producto o servicio faltante en las tiendas actuales (21.2%); c) las fuertes
correlaciones estadisticas (V de Cramer superiores a 0.6) entre la variable "farmacia"
y otras variables clave como "ocupacion" (amas de casa), "uso de recarga de agua",
"frecuencia de recarga de garrafon" e "interés en lavanderia"; y d) el area de influencia
favorable que abarcaria una farmacia establecida en la ubicacion propuesta, segun el

diagrama de Voronoi correspondiente.

2. Interés en Servicios Complementarios: Se detectd un interés moderado en servicios
automaticos, como purificadoras de agua y lavanderias que funcionen con monedas.
El 44.4% de los encuestados manifesto interés en este tipo de servicios, y se observo
una correlacion significativa (V de Cramer de 0.7562) entre el "interés en servicios
automaticos" y la "frecuencia de recarga de garrafon semanal”. Ademas, el 37.8%
expresO interés en una lavanderia automadtica. Estos hallazgos sugieren que la
inclusion de servicios complementarios, como la recarga de agua purificada y una
lavanderia automatica, podria potenciar el atractivo de la nueva tienda de
conveniencia, especialmente si se asocian con la farmacia, dado la correlacion entre

la demanda por ambos servicios.

3. Importancia de la Cercania y la Atencién Personalizada: Los resultados del

estudio confirman que la cercania es un factor determinante para los consumidores



de Xocotla. El 58.7% de los encuestados menciond la "cercania" como el aspecto que
mas les gusta de las tiendas y negocios actuales, y se observd una correlacion
significativa (V de Cramer de 0.6047) entre la "frecuencia de compra diaria" y la
preferencia por la "cercania". Asimismo, la "atencién personalizada" fue valorada
positivamente, especialmente por el segmento de adultos mayores (correlacion de
0.6854 entre "categoria de edad 61+" y "atencion personalizada"). Estos hallazgos
subrayan la importancia de mantener un trato cercano y personalizado con los

clientes, replicando las ventajas competitivas de las tiendas locales existentes.

Sensibilidad al Precio y Valoracién de la Variedad: Los "precios altos" fueron
identificados como el principal aspecto a mejorar en los negocios actuales (45.1%),
y los "mejores precios" junto con las "ofertas y promociones" fueron los factores que
mas motivarian a los encuestados a visitar una nueva tienda (35.7% y 37.2%,
respectivamente). Ademas, la "variedad de productos" fue el segundo aspecto mas
valorado al elegir donde comprar (28.7%) y una "tienda de abarrotes con variedad de
productos" fue el segundo negocio mas deseado (25.8%). Estos resultados indican
una alta sensibilidad al precio por parte de los consumidores de Xocotla, asi como

una demanda por una oferta diversificada de productos.

Perfil del Consumidor: El andlisis descriptivo de la muestra reveld que el perfil
predominante del consumidor en Xocotla corresponde a amas de casa (40.9%), con
una presencia significativa de empleados (31.8%) y comerciantes (15.9%). La
mayoria de los residentes ha vivido en la comunidad por mas de 5 afios (54.8%) o
toda la vida (25.0%), lo que sugiere un profundo conocimiento de las necesidades
locales. Las compras de productos de consumo diario se realizan principalmente una
vez a la semana (61.1%) en supermercados de Huatusco (50.9%) y en tiendas locales

de Xocotla (27.3%).

Competencia y Oportunidades de Diferenciacion: EI anilisis geoespacial
mediante diagramas de Voronoi, que consider6 la distribucion de 30 establecimientos
comerciales en la zona, reveld que la ubicacidn propuesta es estratégica.
Especificamente, el diagrama para una farmacia muestra una amplia zona de

influencia que se alinea con la demanda detectada en las encuestas. Aunque existe



competencia con tiendas locales mas pequefias, la ubicacioén es favorable frente a
competidores de mayor tamafo. Esto subraya la necesidad de una propuesta de valor
diferenciada —como la combinacién de farmacia con servicios automaticos— para

capturar el mercado de manera efectiva.

7. Viabilidad de una Tienda de Conveniencia con Farmacia: La combinacion de los
hallazgos del estudio sugiere que una tienda de conveniencia que integre una
farmacia, servicios de recarga de agua purificada, una oferta diversificada de
productos de consumo diario, precios competitivos y un enfoque en la atencion
personalizada, tendria una alta probabilidad de éxito en la comunidad de Xocotla.
Este modelo de negocio responderia a la demanda insatisfecha de servicios de salud,
se alinearia con las preferencias y habitos de consumo de la poblacion local, y

ofreceria una propuesta de valor diferenciada frente a la competencia existente.

Aunque el diagrama de Voronoi (Diagrama 1) muestra una potencial 4rea de influencia hacia
el este, este hallazgo geografico no encuentra respaldo en el andlisis estadistico. El
coeficiente V de Cramer no reveld una correlacion significativa entre el deseo de una
panaderia y las necesidades de los consumidores. Esta discrepancia sugiere que, si bien una
panaderia tendria un 4rea de alcance fisico, careceria de una demanda sentida, lo que la

convierte en una opcion de negocio de mayor riesgo en comparacion con otras alternativas.

El diagrama de Voronoi para una farmacia (Diagrama 9) visualiza y confirma de manera
geoespacial la conclusion principal del analisis estadistico. La amplia zona de influencia que
cubriria, extendiéndose hacia el este, se corresponde directamente con la fuerte demanda
detectada, donde la "necesidad de una farmacia" mostr6 correlaciones significativas con la
ocupacion "ama de casa" (V=0.60), el uso de recarga de agua (V=0.70) y el interés en otros
servicios. Por lo tanto, este andlisis dual demuestra que una farmacia no solo es

estadisticamente deseada, sino también geograficamente viable y estratégica.



CAPITULO VI: RECOMENDACIONES
Con base en las conclusiones del estudio, se formulan las siguientes recomendaciones para

el establecimiento exitoso de una tienda de conveniencia en Xocotla:

1. Implementar una Farmacia como Servicio Principal: Dada la fuerte demanda
insatisfecha por servicios de salud, se recomienda que la nueva tienda de
conveniencia incluya una farmacia como su principal oferta. Esta farmacia deberia
contar con un inventario de medicamentos esenciales, productos de cuidado personal
y, de ser posible, ofrecer servicios basicos de salud, como toma de presion arterial o

aplicacion de inyecciones.

2. Integrar Servicios de Recarga de Agua Purificada: Se sugiere la incorporacion de
un servicio de recarga de agua purificada, ya sea a través de un sistema automatizado
o mediante la venta de garrafones. Esta recomendaciéon se basa en el interés
manifestado por los encuestados y la correlacion observada entre este servicio y la

demanda de una farmacia.

3. Considerar la Inclusion de una Lavanderia Automatica: Si bien el interés en una
lavanderia automatica no es tan alto como el de la farmacia o la recarga de agua, la
correlacion entre el interés en este servicio y la demanda de una farmacia sugiere que
podria ser un complemento viable. Se recomienda realizar un analisis més profundo

sobre la viabilidad financiera y operativa de este servicio antes de su implementacion.

4. Ofrecer una Amplia Variedad de Productos: La tienda debe contar con una oferta
diversificada de productos de consumo diario, abarcando abarrotes, productos de
limpieza, articulos de cuidado personal y, en la medida de lo posible, productos
frescos como frutas y verduras. Esto responderia a la preferencia de los consumidores

por la variedad y a la percepcion de que las tiendas actuales tienen una oferta limitada.

5. Establecer una Estrategia de Precios Competitiva: Dada la alta sensibilidad al
precio de los consumidores de Xocotla, se recomienda implementar una estrategia de
precios competitiva, que incluya ofertas y promociones regulares. Esto podria

implicar negociaciones con proveedores para obtener mejores precios, la



10.

implementacion de un programa de lealtad o la oferta de productos de marca propia

a precios mas accesibles.

Priorizar la Atencion Personalizada: La nueva tienda debe replicar la atencidon
personalizada que caracteriza a las tiendas locales y que es valorada por los residentes
de Xocotla. Se recomienda capacitar al personal para que ofrezca un trato amable y
cercano, conozca a los clientes habituales y se esfuerce por satisfacer sus necesidades

especificas.

7. Asegurar una Ubicacion Estratégica y Accesible: La ubicacion propuesta ha
demostrado ser favorable. No obstante, es fundamental asegurar que la tienda sea
facilmente accesible, especialmente para los residentes de la zona este de Xocotla,
que segun los diagramas de Voronoi constituyen su principal area de influencia
potencial para servicios clave como la farmacia. Se deben considerar aspectos como
la visibilidad, la facilidad de acceso y la sefializacion para maximizar la captacion de

clientes de esta area geografica.

Implementar una Estrategia de Marketing Localizada: Se recomienda desarrollar
una estrategia de marketing que considere las caracteristicas y preferencias de la
comunidad de Xocotla. Esto podria incluir publicidad en medios locales,
participacion en eventos comunitarios, colaboraciones con otros negocios de la zona
y el uso de redes sociales para interactuar con los clientes y dar a conocer ofertas y

promociones.

Monitorear Constantemente la Satisfaccion del Cliente: Es fundamental
implementar mecanismos para monitorear la satisfaccion del cliente y recopilar
retroalimentacion de manera regular. Esto permitird identificar areas de mejora,
ajustar la oferta de productos y servicios, y asegurar que la tienda se mantenga

alineada con las necesidades y expectativas cambiantes de la comunidad.

Considerar la Expansion de Servicios en el Futuro: Si bien la farmacia, la recarga
de agua y la oferta de abarrotes deben ser las prioridades iniciales, se recomienda
evaluar la posibilidad de expandir los servicios en el futuro, en funcién de la demanda

y la rentabilidad del negocio. Esto podria incluir la incorporacion de servicios



financieros basicos, como el pago de servicios o corresponsalias bancarias, la venta

de alimentos preparados o la implementacion de un servicio de entrega a domicilio.

11. Evaluar Alianzas con Negocios Locales: Explorar la posibilidad de establecer
alianzas estratégicas con otros negocios de la zona, como la papeleria o la
purificadora de agua existentes, para ofrecer promociones conjuntas o servicios
complementarios que beneficien a los clientes y fortalezcan la posicion de la tienda

en el mercado local.

La implementacion exitosa de estas recomendaciones, basadas en los hallazgos del estudio,
permitira establecer una tienda de conveniencia que no solo sea viable desde el punto de vista
econémico, sino que también contribuya al bienestar de la comunidad de Xocotla,
satisfaciendo necesidades insatisfechas y convirtiéndose en un punto de referencia para los

residentes.
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ANEXOS
ANEXO 1. POLIGONO DE LA ZONA DE ESTUDIO




ANEXO 2. PLANIFICACION DE LA ENCUESTA




ANEXO 3. APLICACION DE LA ENCUESTA
= ] —




ANEXO 4. TODOS LOS RESULTADOS DE LOS DATOS ANALIZADOS

Ocupacion vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.5870
Ocupacion vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.6032
Ocupacion vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.5606
Ocupacion vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.1752

Ocupacion vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.2902

Ocupacion vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.8060

Ocupacion vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.6199
Ocupacion vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.4920

Ocupacion vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.6067
Ocupacion vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.3483
Ocupacion vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.5630

Ocupacion vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.6497
Ocupacion vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.4936

Ocupacion vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.6659

Ocupacion vs Edad Cat: V de Cramér = 0.5709

Tiempo Viviendo Xocotla vs Ocupacion: V de Cramér = 0.5870

Tiempo Viviendo Xocotla vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.3301
Tiempo Viviendo Xocotla vs Frecuencia Compra_Diaria: V de Cramér = 0.3913
Tiempo Viviendo Xocotla vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.1998
Tiempo Viviendo Xocotla vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.2731
Tiempo Viviendo Xocotla vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.8639

Tiempo_Viviendo Xocotla vs Interes_Servicios_ Automaticos: V de Cramér = 0.0988



Tiempo Viviendo Xocotla vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.2695
Tiempo Viviendo Xocotla vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.4099
Tiempo Viviendo Xocotla vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.2980
Tiempo Viviendo Xocotla vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.2628

Tiempo Viviendo Xocotla vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.3795
Tiempo Viviendo Xocotla vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.3243

Tiempo Viviendo Xocotla vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.3841
Tiempo Viviendo Xocotla vs Edad Cat: V de Cramér = 0.5073

Negocio_Servicio Deseado vs Ocupacion: V de Cramér = 0.6032

Negocio Servicio Deseado vs Tiempo_ Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.3301
Negocio_Servicio Deseado vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.5465
Negocio Servicio Deseado vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.2155
Negocio_Servicio_Deseado vs Aspectos_Valorados: V de Cramér = 0.2171

Negocio Servicio Deseado vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.8858

Negocio Servicio Deseado vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.5252
Negocio_Servicio_Deseado vs Gustos_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.5394
Negocio Servicio Deseado vs Mejoras_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.5833
Negocio_Servicio_Deseado vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.3174
Negocio Servicio Deseado vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.7038
Negocio_Servicio Deseado vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.6867
Negocio Servicio Deseado vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.8003

Negocio Servicio Deseado vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.4317

Negocio Servicio_Deseado vs Edad Cat: V de Cramér = 0.5812



Frecuencia Compra Diaria vs Ocupacion: V de Cramér = 0.5606

Frecuencia Compra Diaria vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.3913
Frecuencia Compra Diaria vs Negocio_Servicio Deseado: V de Cramér = 0.5465
Frecuencia Compra Diaria vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.3126

Frecuencia Compra Diaria vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.4073
Frecuencia Compra Diaria vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.8824
Frecuencia Compra Diaria vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.3517
Frecuencia Compra Diaria vs Gustos_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.6047
Frecuencia Compra Diaria vs Mejoras_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.4484
Frecuencia Compra Diaria vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.2929
Frecuencia Compra Diaria vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.2562
Frecuencia Compra_Diaria vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.3354
Frecuencia Compra Diaria vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.4208
Frecuencia Compra Diaria vs Frecuencia_Restaurantes: V de Cramér = 0.3539
Frecuencia Compra Diaria vs Edad Cat: V de Cramér = 0.7477

Lugar Compra vs Ocupacion: V de Cramér = 0.1752

Lugar Compra vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.1998

Lugar Compra vs Negocio_Servicio_Deseado: V de Cramér = 0.2155

Lugar Compra vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.3126

Lugar Compra vs Aspectos_Valorados: V de Cramér = 0.0000

Lugar Compra vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.3800

Lugar Compra vs Interes_Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.0889

Lugar Compra vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.2985



Lugar Compra vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.1815

Lugar Compra vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.1457
Lugar Compra vs Usa_Recarga Agua: V de Cramér = (0.2184

Lugar Compra vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.2886
Lugar Compra vs Interes_Lavanderia: V de Cramér = 0.1551

Lugar Compra vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.3146

Lugar Compra vs Edad_Cat: V de Cramér = 0.2530

Aspectos_Valorados vs Ocupacion: V de Cramér = 0.2902
Aspectos_Valorados vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.2731
Aspectos_Valorados vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér =0.2171
Aspectos_Valorados vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.4073
Aspectos Valorados vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.0000
Aspectos_Valorados vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.5380
Aspectos_Valorados vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.3191
Aspectos_Valorados vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3476
Aspectos_Valorados vs Mejoras_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.2344
Aspectos_Valorados vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.4748
Aspectos_Valorados vs Usa_Recarga Agua: V de Cramér = 0.4024
Aspectos_Valorados vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.5324
Aspectos_Valorados vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.2519
Aspectos_Valorados vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.2600
Aspectos_Valorados vs Edad Cat: V de Cramér = 0.3215

Faltantes_Tiendas vs Ocupacion: V de Cramér = 0.8060



Faltantes Tiendas vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.8639

Faltantes Tiendas vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.8858

Faltantes Tiendas vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.8824

Faltantes Tiendas vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.3800

Faltantes Tiendas vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.5380

Faltantes Tiendas vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.8511
Faltantes Tiendas vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.6605

Faltantes Tiendas vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.6891

Faltantes Tiendas vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.6633

Faltantes Tiendas vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.8563

Faltantes Tiendas vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.7453

Faltantes Tiendas vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.8957

Faltantes Tiendas vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.8151

Faltantes Tiendas vs Edad Cat: V de Cramér = 0.7781
Interes_Servicios_Automaticos vs Ocupacion: V de Cramér = 0.6199
Interes_Servicios_Automaticos vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.0988
Interes_Servicios_ Automaticos vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.5252
Interes_Servicios_Automaticos vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.3517
Interes_Servicios Automaticos vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.0889
Interes_Servicios_Automaticos vs Aspectos_Valorados: V de Cramér =0.3191
Interes_Servicios_ Automaticos vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.8511
Interes_Servicios_ Automaticos vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.4179

Interes_Servicios_Automaticos vs Mejoras_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.2553



Interes_Servicios_ Automaticos vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.4524
Interes_Servicios Automaticos vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.4978
Interes Servicios Automaticos vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.7562
Interes_Servicios Automaticos vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.5867
Interes_Servicios_Automaticos vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.2696
Interes_Servicios Automaticos vs Edad Cat: V de Cramér = 0.5883
Gustos_Tiendas Xocotla vs Ocupacion: V de Cramér = 0.4920

Gustos_Tiendas Xocotla vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.2695
Gustos_Tiendas Xocotla vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.5394
Gustos_Tiendas Xocotla vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.6047
Gustos_Tiendas Xocotla vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.2985
Gustos_Tiendas Xocotla vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.3476
Gustos_Tiendas Xocotla vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.6605
Gustos_Tiendas Xocotla vs Interes_Servicios  Automaticos: V de Cramér = 0.4179
Gustos_Tiendas Xocotla vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3947
Gustos_Tiendas Xocotla vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.3949
Gustos_Tiendas Xocotla vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.3658
Gustos_Tiendas Xocotla vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.5085
Gustos_Tiendas Xocotla vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.3485
Gustos_Tiendas Xocotla vs Frecuencia_Restaurantes: V de Cramér = 0.3904
Gustos_Tiendas Xocotla vs Edad Cat: V de Cramér = 0.6854

Mejoras_Tiendas Xocotla vs Ocupacion: V de Cramér = 0.6067

Mejoras_Tiendas Xocotla vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.4099



Mejoras Tiendas Xocotla vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.5833
Mejoras Tiendas Xocotla vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.4484
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.1815

Mejoras Tiendas Xocotla vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.2344
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.6891

Mejoras Tiendas Xocotla vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.2553
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3947
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.2635
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.3661
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.3476
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.5358
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.5357
Mejoras_Tiendas Xocotla vs Edad Cat: V de Cramér = 0.4721

Motivacion_ Visitar Tienda vs Ocupacion: V de Cramér = 0.3483

Motivacion_ Visitar Tienda vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.2980
Motivacion_Visitar Tienda vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.3174
Motivacion Visitar Tienda vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.2929
Motivacion_Visitar Tienda vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.1457

Motivacion Visitar Tienda vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.4748
Motivacion_Visitar Tienda vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.6633
Motivacion Visitar Tienda vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.4524
Motivacion Visitar Tienda vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3949

Motivacion_Visitar Tienda vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.2635



Motivacion Visitar Tienda vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.4474
Motivacion Visitar Tienda vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.0000
Motivacion_Visitar Tienda vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.3955
Motivacion Visitar Tienda vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.3589
Motivacion Visitar Tienda vs Edad Cat: V de Cramér = 0.3953

Usa Recarga Agua vs Ocupacion: V de Cramér = 0.5630

Usa Recarga Agua vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.2628

Usa Recarga Agua vs Negocio_Servicio Deseado: V de Cramér = 0.7038

Usa Recarga Agua vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.2562

Usa Recarga Agua vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.2184

Usa Recarga Agua vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.4024

Usa Recarga Agua vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.8563
Usa_Recarga Agua vs Interes_Servicios_Automaticos: V de Cramér = 0.4978

Usa Recarga Agua vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3658

Usa Recarga Agua vs Mejoras_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3661

Usa Recarga Agua vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.4474

Usa Recarga Agua vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.3637
Usa_Recarga Agua vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.3373

Usa Recarga Agua vs Edad Cat: V de Cramér = 0.5879

Frecuencia Recarga Garrafon vs Ocupacion: V de Cramér = 0.6497

Frecuencia Recarga Garrafon vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.3795
Frecuencia Recarga Garrafon vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.6867

Frecuencia Recarga Garrafon vs Frecuencia Compra_Diaria: V de Cramér = 0.3354



Frecuencia Recarga Garrafon vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.2886
Frecuencia Recarga Garrafon vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.5324
Frecuencia Recarga Garrafon vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.7453
Frecuencia Recarga Garrafon vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.7562
Frecuencia Recarga Garrafon vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.5085
Frecuencia Recarga Garrafon vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3476
Frecuencia Recarga Garrafon vs Motivacion_Visitar Tienda: V de Cramér = 0.0000
Frecuencia Recarga Garrafon vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.1779
Frecuencia Recarga Garrafon vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.4404
Frecuencia Recarga Garrafon vs Edad Cat: V de Cramér = 0.6351
Interes_Lavanderia vs Ocupacion: V de Cramér = 0.4936

Interes Lavanderia vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.3243
Interes_Lavanderia vs Negocio_Servicio Deseado: V de Cramér = 0.8003
Interes_Lavanderia vs Frecuencia Compra_ Diaria: V de Cramér = 0.4208
Interes_Lavanderia vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.1551

Interes_Lavanderia vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.2519
Interes_Lavanderia vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.8957
Interes_Lavanderia vs Interes_Servicios_ Automaticos: V de Cramér = 0.5867
Interes_Lavanderia vs Gustos_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3485
Interes_Lavanderia vs Mejoras_Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.5358
Interes_Lavanderia vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.3955
Interes_Lavanderia vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.3637

Interes_Lavanderia vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér =0.1779



Interes_Lavanderia vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.3896

Interes Lavanderia vs Edad Cat: V de Cramér = 0.5605

Frecuencia Restaurantes vs Ocupacion: V de Cramér = 0.6659

Frecuencia Restaurantes vs Tiempo Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.3841
Frecuencia Restaurantes vs Negocio Servicio Deseado: V de Cramér = 0.4317
Frecuencia Restaurantes vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.3539
Frecuencia Restaurantes vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.3146

Frecuencia Restaurantes vs Aspectos Valorados: V de Cramér = 0.2600
Frecuencia Restaurantes vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.8151
Frecuencia Restaurantes vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.2696
Frecuencia Restaurantes vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.3904
Frecuencia Restaurantes vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.5357
Frecuencia Restaurantes vs Motivacion_Visitar Tienda: V de Cramér = 0.3589
Frecuencia Restaurantes vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.3373
Frecuencia Restaurantes vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.4404
Frecuencia Restaurantes vs Interes Lavanderia: V de Cramér = 0.3896
Frecuencia Restaurantes vs Edad Cat: V de Cramér = 0.4826

Edad_Cat vs Ocupacion: V de Cramér = 0.5709

Edad Cat vs Tiempo_ Viviendo Xocotla: V de Cramér = 0.5073

Edad Cat vs Negocio Servicio_Deseado: V de Cramér = 0.5812

Edad_Cat vs Frecuencia Compra Diaria: V de Cramér = 0.7477

Edad Cat vs Lugar Compra: V de Cramér = 0.2530

Edad_Cat vs Aspectos_Valorados: V de Cramér = 0.3215



Edad Cat vs Faltantes Tiendas: V de Cramér = 0.7781

Edad Cat vs Interes Servicios Automaticos: V de Cramér = 0.5883
Edad Cat vs Gustos Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.6854

Edad Cat vs Mejoras Tiendas Xocotla: V de Cramér = 0.4721
Edad Cat vs Motivacion Visitar Tienda: V de Cramér = 0.3953
Edad Cat vs Usa Recarga Agua: V de Cramér = 0.5879

Edad Cat vs Frecuencia Recarga Garrafon: V de Cramér = 0.6351
Edad Cat vs Interes_Lavanderia: V de Cramér = 0.5605

Edad Cat vs Frecuencia Restaurantes: V de Cramér = 0.4826



