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Introduccién

El lugar donde se encuentra ubicado un pequefio comercio determina, en buena medida,
los niveles de venta y utilidades a obtener, las facilidades de aprovisionamiento de mer-
cancias y servicios, las posibilidades de supervivencia y crecimiento. A diferencia de los
establecimientos industriales, en los comerciales, factores como la cercania de los com-
pradores, el flujo de peatones y vehiculos, las facilidades de acceso y la presencia de
negocios de otros giros definen, de manera relevante, el potencial de captacion de clien-
tes. Una apropiada localizacion puede contrarrestar deficiencias administrativas, pero un
emplazamiento inadecuado puede afectar seriamente el desempefio incluso de
competentes comerciantes. Por consiguiente, la eleccion del emplazamiento constituye
una de las decisiones mas relevantes para su éxito o fracaso.
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A pesar de la importancia de elegir un correcto emplazamiento, frecuentemente los
pequefios comerciantes lo seleccionan sin un andlisis ponderado por no apreciar debida-
mente tal decision. Mas aun, confian en que una vez instalados se desempefaran mejor
que sus predecesores, independientemente de las caracteristicas e historial del sitio.
Otros ansian comenzar a operar el negocio de inmediato, sin pérdida de tiempo, sin un
sondeo del lugar.

En este trabajo se presentan los resultados de una investigacion que tuvo como ob-
jetivo central el estructurar un modelo de toma de decisiones de localizacion de pequefios
comercios al menudeo para seleccionar, entre varias alternativas, el local que reuna las
condiciones més favorables. Consideramos que entre los usuarios potenciales de este
modelo se encuentran las personas interesadas en abrir un pequefio comercio, asi como
instituciones y organizaciones dedicadas al fomento de negocios en pequefia escala.

Para tener una idea sobre la relevancia del tema cabe decir que de 1988 a 1998 se
abrieron en el pais, de manera formal, poco mas de 585 mil nuevos pequefios comercios
al menudeo,! en locales delimitados por construcciones e instalaciones fijas; esto da un
promedio de alrededor de 59 mil al afio. De ellos, el 57 por ciento se dedicaba al comercio
de productos alimenticios, bebidas y tabaco; el 40 por ciento al comercio de productos no
alimenticios y el restante 3 por ciento al comercio de automaviles, llantas y refacciones
(Cuadro 1).

Cuadro 1

Numero de pequefios comercios al por menor por rama de actividad?®

Rama de actividad 1988 1993 1998
Comercio al por menor de productos alimen- 407,207 665,442 741,081
ticios, bebidas y tabaco
Comercio al por menor de productos no 253,921 399,869 488,255
alimenticios
Comercio al por menor de automoviles, llan- 17,144 27,367 34,015
tas y refacciones

4Con hasta 5 personas ocupadas.

Fuente: Elaborado con datos del x, x y xi Censo Comercial, INEGI.

1. Alrededor del 95 por ciento de los establecimientos comerciales del pais se dedican al comercio al

menudeo.
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1. Aspectos conceptuales y metodologicos

El sector comercio se conforma por los negocios dedicados a la compraventa, sin trans-
formacioén, de mercancias nuevas y usadas al por mayor y al por menor.
Consideramos como pequefios comercios al por menor (conocidos también como

comercios minoristas, al detalle o al menudeo) a establecimientos con una superficie de

hasta 75m” emplazados en una sola ubicacion fisica, asentados en un lugar de manera
permanente y delimitados por construcciones e instalaciones fijas, dedicados principal-
mente a operaciones de reventa (venta sin transformacién) de mercancias al publico en
general para su uso o consumo personal o domeéstico.

Para la estructuracion del modelo se aplicaron 200 cuestionarios a pequefios co-
mercios al menudeo pertenecientes a 52 giros diferentes, con el criterio de que en ellos
quedaran incluidos los de mayor presencia.”> Mediante de estas encuestas, y con apoyo
de investigaciones bibliograficas, se identificaron los factores locacionales mas relevantes
gue se emplean para seleccionar ubicaciones comerciales. La encuesta permitio jerarqui-
zar tales factores por orden de importancia.

Para orientar el levantamiento de la informacion los factores a captar se subdividie-
ron en cinco rubros:

- Factores que favorecen la atraccion de clientes

- Factores relacionados con la operacion del negocio

- Factores relacionados con el costo del local

- Factores relacionados con las preferencias personales
- Factores que limitan la captacion de clientes

Para la seleccion del método de solucion, en este caso de jerarquizacion analitica, se tuvo
como criterio basico el elegir un método que reuniera las siguientes caracteristicas: poder
incluir tanto variables cuantitativas como cualitativas, de no muy alto nivel de complejidad
para su aplicacion.

El modelo no es aplicable cuando se trate de la ubicacion de un pequefio comercio
en un mercado publico, centro o plaza comercial, debido a que en estos casos los facto-

res locacionales poseen caracteristicas muy particulares.

2. Tiendas de abarrotes, farmacias, ferreterias, tiendas de ropa, zapaterias, papelerias, refaccionarias

automotrices, tlapalerias, etcétera.
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Por lo general, la eleccion del sitio en que se ubicara un pequefio comercio puede
comprender una 0 mas de las siguientes situaciones: a) construir un local anexo a la casa
0 en un terreno propio ubicado en otro lugar; b) adquirir un terreno para construir el local;
c) comprar un local; d) aprovechar la oportunidad de un local en préstamo o €) arrendar
un local. Aunque esta herramienta de decision esta orientada fundamentalmente a la se-
leccion de un local entre varias alternativas de arrendamiento o compra; sin embargo,
consideramos que puede ser de utilidad en el resto de los casos para evaluar si el lugar

retne las condiciones necesarias para el éxito del giro elegido.

2. Resultados de la encuesta

En este apartado, el trabajo presenta los principales resultados de la investigacion reali-
zada mediante la encuesta aplicada a los pequefios comercios seleccionados cuyos pro-
poésitos esenciales fueron identificar: a) los factores locacionales tomados en cuenta por
los comerciantes entrevistados para seleccionar el local donde se ubica actualmente su
negocio; b) la jerarquizacion que se asigna a estos factores, c) la estructura de un modelo
de toma de decisiones para la ubicacion de este tipo de establecimientos.

Como se menciond en péaginas anteriores, la encuesta cubrié poco mas de 200
cuestionarios a pequefios comercios localizados fuera de mercados publicos y de centros
o plazas comerciales.

2.1 Giros investigados

En el Cuadro 2 se indica el nUmero de giros comerciales, por rama de actividad, incluidos
en la investigacion, agrupadas con base en los criterios de clasificacion de los Censos
Comerciales (INEGI, 2000). De ello se desprende que el 21 por ciento de los giros pertene-
cen a la rama de alimentos, bebidas y tabaco; 77 por ciento a productos alimenticios y el
restante 2 por ciento a automdviles, llantas y refacciones.

2.2 Locales visitados en la eleccion de la ubicacion

En cuanto a los locales visitados y analizados por los comerciantes para elegir la ubica-
cion de su establecimiento, su nUmero es muy variable. No obstante la importancia de
seleccionar una buena ubicacion, la evidencia recogida indica la existencia de una débil

ponderacion que no permitié apreciar de manera consistente la trascendencia de dicha
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decision frecuentemente apoyada en estudios simples que denotan un caracter mas bien

informal y sin un sustento adecuado.

Cuadro 2
Numero de giros comerciales investigados por rama de actividad
Rama de actividad No. de giros
Alimentos, bebidas y tabaco 11
Productos alimenticios 40
Automdviles, llantas y refacciones 1
Total 52

Fuente: Elaboracion con informacion de la encuesta aplicada.

El promedio de establecimientos visitados y examinados por los comerciantes fue de 3.5
con una desviacion estandar de 2.3, en una distribucién estadistica que, por lo tanto, mos-
tr6 sesgo hacia la izquierda. El 41 por ciento examiné hasta dos locales, el 43 por ciento

de tres a cuatro, el 14 por ciento de cinco a seis y el 11 por ciento de siete a diez.

2.3 Identificacion y jerarquizacion de factores locacionales

El siguiente nivel de andlisis de la encuesta tuvo como objetivo destacar la importancia de
los factores en las decisiones que tomaron los comerciantes entrevistados para la ubica-
cion de sus empresas.

El cuestionario empleado para recolectar la informacién de la encuesta permitio
identificar los factores que sustentaron las decisiones sobre la ubicacion geografica de las
instalaciones de los comerciantes entrevistados. A partir de la frecuencia con que se
mencionaron cada uno de los factores se agruparon y jerarquizaron en tres categorias:
“mas importantes” (cuadro 3), “importantes” (cuadro 4) y “poco importantes” (Cuadro 5).

Los factores “mas importantes”, cada uno de ellos mencionados mas de cincuenta
veces, acumularon el 59 por ciento del total de respuestas de la encuesta. Los “importan-
tes”, citados entre diez y cincuenta veces, reunieron el 34 por ciento de las contestacio-
nes; los “poco importantes”, nombrados entre una y nueve ocasiones, representaron solo
el 6.5 por ciento de la encuesta.

Si agrupamos los factores locacionales anteriores segun se refieran a los clientes, a
la operacion del negocio, los costos o las preferencias personales, tenemos que el 38 por
ciento de las respuestas correspondio a factores que favorecen la atraccion de clientes, el

25 por ciento a los relacionados con el funcionamiento del negocio, el 15 por ciento a los
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costos del local, el 11 por ciento a los que limitan la captacion de clientes, y con el mismo
porcentaje, los factores vinculados con las preferencias personales.

Cuadro 3
Factores locacionales “mas importantes” por orden de significacion

Factores

Renta del local o costo en caso de compra

Presencia de clientes pertenecientes al mercado de consumidores finales (familias y empleados que viven
o trabajan cerca del local)

Tamarfo y dimensiones del local

Numero de competidores cercanos actuales

Servicios internos y externos del local

Facilidades para llegar al local

Presencia de establecimientos de otros giros

Preferencias por la proximidad del local al domicilio del comerciante

Cercania de los proveedores

Fuente: Elaboraciéon con informacién de la encuesta aplicada.

Cuadro 4
Factores locacionales “importantes” por orden de significacion

Factores

Apariencia exterior del local

Crecimiento esperado de clientes del mercado de consumidores finales

Presencia de clientes pertenecientes al mercado de negocios e instituciones (empresas, oficinas publicas,
etc.)

Crecimiento esperado del nimero de competidores en la zona

Presencia de competidores que pueden favorecer la atraccién de un mayor namero de clientes

Intensidad del flujo de peatones del mercado de consumidores finales que transitan frente al local y pueden
convertirse en clientes

Contar los clientes con facilidades para estacionarse

Preferencias personales de los comerciantes por lo atractivo de una zona

Presencia cercana de negocios complementarios

Tener el local licencia de uso del suelo y los permisos necesarios para los fines deseados

Que haya posibilidades de obtener la licencia de uso del suelo y permisos requeridos en caso de no contar
con ellos

Fuente: Elaboracion con informacién de la encuesta aplicada.

Por otra parte, mediante investigaciones de fuentes secundarias se logré identificar un
grupo de factores no mencionados por los comerciantes entrevistados, entre los cuales se
encuentran los siguientes: riesgo de llegada y salida para los clientes que se estacionan,
presencia cercana de: establecimientos incompatibles con el negocio, actividades moles-
tas, peligrosas o insalubres; manifestaciones, insectos nocivos, roedores, etcétera y dis-
ponibilidad de personal en la zona para su reclutamiento.
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Cuadro 5
Factores locacionales “poco importantes” por orden de significacion

Factores

Estilo arquitectdnico del local

Existencia de avenidas peligrosas que los clientes tengan que cruzar para llegar al local

Crecimiento esperado de clientes pertenecientes al mercado de negocios e institucional
Disponibilidad en la zona de los servicios técnicos requeridos por el negocio (mantenimiento, reparaciones,
etc.)

Flujo peatonal de compradores pertenecientes al mercado de negocios e instituciones

Presencia en la zona de actos delictivos frecuentes

Existencia de edificaciones o establecimientos contiguos que afectan la visibilidad del negocio

Nuevas obras o modificaciones que en el futuro mejoraran o haran mas dificil el acceso de los clientes al
local

Presencia o ausencia de congestionamientos cercanos de trafico que incidan sobre las facilidades de ac-
ceso de los clientes

Fuente: Elaboracion con informacién de la encuesta aplicada.

3. Caracterizacion de factores locacionales

A continuacién describimos una serie de aspectos referentes a la caracterizacion de los
factores identificados con los elementos a tomar en cuenta y con los procedimientos a
seguir para el levantamiento de la informacion que servir4 de base para alimentar el mo-

delo de toma de decisiones de localizacion.

3.1 Factores que favorecen la atraccion de clientes

3.1.1 Los clientes potenciales y el area de mercado

El mercado de un local en analisis para tomar decisiones acerca de su seleccion para
instalar un pequefio comercio al por menor se constituye por los clientes potenciales que
confluyen en un area geogréafica denominada “area de mercado” o “area de influencia”.

El concepto de mercado comprende el conjunto de personas que de manera indivi-
dual u organizada necesitan determinados productos y servicios y tienen la capacidad
economica, el deseo y la autoridad para comprarlos (Pride y Ferrell, 1982).

En funcion del uso o destino que los compradores dan a los productos adquiridos en
un comercio al menudeo, el mercado se puede subdividir en dos grandes grupos de clien-

tes:

- Clientes pertenecientes al mercado de consumidores finales formado por las perso-
nas que compran productos para su propio uso, para los miembros del hogar o pa-
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ra un regalo. En todos estos casos los articulos son comprados con la intencién de
un uso final por parte de las personas quienes, en este caso, se denominan “con-
sumidores o usuarios finales”.

- Clientes pertenecientes al mercado de negocios e instituciones que comprende los
trabajadores por cuenta propia, las empresas e instituciones u organizaciones pu-
blicas y privadas, ya sean con fines de lucro o de otra indole que, para operar y
producir otros bienes y servicios, adquieren mobiliario, equipo, papeleria, servicios

de impresion, etcétera.

Desde luego, para considerarse como tales los clientes potenciales de uno u otro merca-
do, deben reunir determinadas caracteristicas distintivas. Por ejemplo, edad, sexo, nivel
de ingresos, ocupacion, habitos de compra, beneficios buscados con la adquisicion y uso
de los productos, estilos de vida, etcétera; en el caso de personas y familias; volimenes y
habitos de compra, servicios al cliente esperados, beneficios buscados, ubicacién geogra-
fica, etc., para negocios e instituciones.

Con el objeto de estar en condiciones de evaluar qué tan importante es la presencia
de clientes potenciales en los sitios en los que pudiera ubicarse el establecimiento, es
necesario tener una idea de su posible area de mercado a partir de la estimacién de su
radio de influencia.® La amplitud del &rea dependera de la longitud de su radio, el cual
tendra un limite superior mas alla del cual al establecimiento le sera dificil atraer compra-
dores para sus productos; y un limite inferior, o umbral de la demanda, que representa la
dimension minima del mercado por debajo de la cual ya no habra una justificacion eco-
némica para continuar operando.

En un estudio realizado por investigadores de la uAM-Xochimilco (Garcia de Ledn et
al., 1999) referido a la delimitacion de areas de mercado de pequefios comercios se obtu-
vieron los resultados que aparecen en el Cuadro 6.

Del andlisis de las formas que asume la distribucion espacial de las areas de mer-

cado investigadas, se infiri6 que adoptan formas irregulares cuyo perimetro sigue el trazo

3. Para la delimitacion del area de mercado puede seguirse el siguiente procedimiento: a partir de la
identificacion en un plano de la ciudad o localidad del punto en donde se ubica el local, y conside-
rando la escala del mismo, se traza un circulo alrededor de éste que tendra como radio la magnitud
gue considere adecuada en funcion del tipo giro y caracteristicas de la zona. Posteriormente, el pe-

rimetro de area delimitada puede ajustarse con base al trazo que siguen las calles.
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de las calles, integrandose por una sola area continua (Gréfica 1), por dos subéareas sepa-
radas (Gréfica 2) o por mas de dos subareas (Gréfica 3).

Cuadro 6
Longitud de radios de influencia de giros diversos y distribuciéon porcentual del medio utili-
zado por los clientes para trasladarse

Giro Radio de influencia Medio utilizado para trasladarse
(metros) A pie Automovil Transporte Pu-
% % blico (%)

Carnicerias 370 100 0 0
Tlapalerias 420 85 15 0
Farmacias 475 79 18 3
Tiendas de abarrotes 500 85 15 0
Papelerias 530 77 13 10
Tiendas de ropa 1,050 66 19 15
Articulos deportivos 1,130 50 35 15
Opticas 1,200 62 16 22
Zapaterias 1,330 27 32 41
Articulos fotograficos 1,350 45 55 0
Refacciones para autos 1,520 31 54 15
Muebles para el hogar 2,025 57 28 15
Pinturas, barnices y esmaltes 3,030 48 31 21
Accesorios y equipo para com- 4,250 39 45 16
putacion

Fuente: Elaboracion con informacién de la encuesta aplicada.

Es importante sefialar que por lo general dentro de un area de mercado se ubica la mayor
parte de los clientes, pero no el cien por ciento. Lo anterior, debido a que un cierto nimero
de ellos corresponde a clientes que ocasionalmente pasan frente a un establecimiento, o
a clientes habituales que se localizan en zonas alejadas o viven fuera de la ciudad.

Entre los factores que inciden en la magnitud de los radios de influencia se encuen-
tran la distancia y el tiempo que los clientes emplean en llegar a un local donde adquieren
los productos. Ello esta relacionado con el hecho de que las personas, para definir sus
zonas de compra, toman muy en cuenta estos elementos (Garcia de Lebn, 1998). Por

consiguiente, los giros comerciales pueden dividirse en tres categorias:
1. Giros que ofrecen productos de alta frecuencia de compra, que satisfacen necesi-

dades que deben ser cubiertas cotidianamente (farmacias, papelerias, tiendas de

abarrotes, carnicerias, tlapalerias, etcétera).
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2. Giros que expenden productos de frecuencia media de compra; que se adquieren a
intervalos mayores de hasta un afio (tiendas de ropa, de articulos deportivos y foto-
graficos, de refacciones para auto, Opticas, zapaterias, etcétera).

3. Giros que venden productos de baja frecuencia de compra; que se adquieren muy
pocas veces en la vida y por tanto a intervalos de tiempo generalmente mayores a
un afo (tiendas de pinturas, barnices y esmaltes, de accesorios y equipo para com-
putacién, muebles para el hogar, etcétera).

Gréfica 1
Area de mercado constituida por una sola area
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En la investigacion citada se verifico el supuesto de que la frecuencia de compra de los
productos es uno de los factores que incide en la magnitud del radio de influencia de un
comercio. Consecuentemente, los giros con radios de influencia mas pequefios corres-

pondieron a los que ofrecen productos de alta frecuencia de compra como son carniceri-
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as, tlapalerias, farmacias y papelerias, los cuales en promedio fluctuaron entre 370 y 520
metros. A continuacion, los de frecuencia media de compra: tiendas de ropa, de articulos
deportivos y fotograficos, de refacciones para auto, 6pticas y zapaterias, con radios pro-
medio de 1,050 a 1,520 metros; por ultimo los de frecuencia de compra baja: muebles
para el hogar, tiendas de pinturas, lacas y barnices y de accesorios y equipo para compu-
tacion, con radios de 2,025 a 4,250 metros.

) Gréfica 2
Area de mercado constituida por dos subareas
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En caso de que se desee subdividir el area de mercado en subéareas puede hacerse esti-

mando tiempos promedio de recorrido de los clientes potenciales para llegar al sitio. Por
ejemplo:

1. Subarea 1: Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de 5 minutos.

2. Subarea 2: Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de 10 minutos.
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3. Subarea 3: Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de 15 minutos.
Subarea 4: Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de 20 minutos.
5. Subérea 5 Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de mas de 20

TR —

minutos.
) Grafica 3
Area de mercado constituida por cuatro subareas
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3.1.2 Los clientes potenciales y el flujo de peatones y vehiculos

Ademas de los clientes potenciales pertenecientes a familias, negocios e instituciones
ubicados dentro del area de mercado, se destaca por su relevancia la intensidad del trafi-
co de peatones y/o vehiculos que de manera sistematica y ocasional pasan frente al sitio.
Su trafico en cuanto a su numero, frecuencia de paso por horas del dia y dias de la se-
mana, adonde van y de donde vienen son factores vitales para el éxito en la mayoria de
los comercios al por menor (Broom y Longenecker, 1987).
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Cuando la densidad combinada del trafico peatonal y vehicular es alta, habra mayo-
res posibilidades de atraer clientela. Un flujo de buena calidad implica una mayor concen-
tracion de trafico local proveniente de las zonas circunvecinas, en oposicion a los visitan-
tes que vienen de fuera del area de influencia de un establecimiento. De igual manera,
frecuentemente el flujo de automoviles genera mas clientela que el de camiones y el trafi-
co de compradores a pie proporciona mas ventas repetitivas que una clientela que pasa
por enfrente del local en un medio de transporte (Raab y Matusky, 1991).

La exactitud del conteo del tréfico frente a los sitios que se estén analizando depen-
dera de la habilidad para identificar quienes pudieran ser clientes potenciales. Por ejem-
plo, si se planea instalar una tienda de ropa para dama, no interesara el contar el nimero
de hombres que pasan. Ademas, si se trata de ropa fina de marcas de reconocido presti-
gio, también se deben eliminar a las mujeres que por sus caracteristicas observables no
tendrian acceso a ella.

El horario y dias de conteo también deben planearse con cuidado para poder sacar
un promedio entre horas de mayor y de menor flujo en periodos normales. Si se realiza el
conteo durante dias festivos o vacaciones podria resultar muy alto o bajo, segun el giro de
gue se trate. El contar inicamente en viernes, fines de semana, dias en que las personas
suelen recibir su sueldo o aguinaldos de fin de afio también desbalancearia la cuenta si
no se introducen los ajustes correspondientes incorporando periodos normales (Kishel y
Gunter, 1988).

El volumen del flujo de peatones y de vehiculos frente al sitio es un factor de menor
relevancia en el caso de negocios Unicos en su género, o que se dedican a la venta de
articulos que posean una calidad o caracteristicas muy especiales. En estos casos los
clientes, independientemente de que pasen o no frecuentemente ante un establecimiento,
siempre estaran dispuestos a hacer un esfuerzo especial para trasladarse y realizar sus
compras.

3.1.3 Los clientes potenciales y las facilidades de acceso

Las facilidades de acceso a un pequefio comercio no solamente tienen que ver con la
comodidad de los clientes sino ademas con la de los proveedores, los propietarios y sus
empleados. Los clientes deben acceder al negocio con facilidad y sin molestias. Los con-
gestionamientos de tréafico, su intensidad en diferentes horas del dia y dias de la semana,
son con frecuencia factores que desaniman a los compradores a acudir a una tienda. En
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consecuencia, al analizar las ubicaciones alternativas, es necesario identificar y caracteri-
zar los factores relacionados con el flujo peatonal y vehicular, desde y hacia el sitio.

Otras consideraciones en el mismo sentido son las vias de acceso (calles, avenidas,
etc.) y la facilidad con que se pueda ingresar y abandonar el lugar si se va en auto. Si la
entrada o salida son motivo de riesgo para el conductor esto puede disuadir a muchos de
ellos de acudir a un establecimiento en particular.

Igualmente, si el negocio llega a ubicarse en una avenida con elevado trafico
vehicular y parte de sus clientes potenciales circulan o viven en el lado opuesto, es muy
probable que en horas de intenso trafico se nieguen a cruzar la avenida para realizar sus
compras. Si es el caso, hay que tomar en cuenta si los que van de compras acostumbran
hacerlo en un solo lado de la calle o de ambos lados.

Si no se cuenta con la comodidad y seguridad necesarios para que los clientes se
estacionen y el costo y tiempo requeridos para que lo hagan es significativo, ello puede
repercutir negativamente en las ventas. Entre las cosas que deben evitarse estan los si-
tios ubicados en calles con pendientes pronunciadas, con curvas que reduzcan la visibili-
dad y facilidad de acceso, las vias con flujo de trafico de alta velocidad con dificultades o
prohibiciones para estacionarse.

En funcion de las condiciones climaticas de la localidad, se debe analizar si es mejor
ubicarse en el ldo soleado o en el lado sombreado de la calle. Si es mas conveniente
una esquina o un lugar intermedio de la calle.

3.1.4 Los clientes potenciales y la presencia de otros negocios

Por su propia naturaleza, algunos comercios suelen ser mas productivos cuando estan
rodeados por la competencia, especialmente cuando se trata de articulos que el compra-
dor acostumbra a buscar cuidadosamente antes de adquirirlos. Por ejemplo: muebles,
ropa, calzado, relojes, enseres domésticos, articulos fotogréaficos y equipo de sonido.

En ello se sustenta el éxito alcanzado por establecimientos que ofrecen mercancias
similares o de los negocios agrupados en determinadas zonas y calles de la ciudad, es-
pecializados en la venta de las mismas lineas de productos, y que permiten al cliente
hacer comparaciones inmediatas en calidad, precio y servicio (Dickson, 1987).

Lo anterior no quiere decir que los establecimientos del mismo giro, ubicados en un
lugar o zona determinada, dividan necesariamente entre si el volumen de ventas que ca-
bria obtener si hubiese un solo negocio. Cuando un numero importante de ellos se con-
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centra en un area reducida, la competencia entre si, la variedad de productos, servicios y
alternativas, se convierten en un polo de atraccion y los clientes llegan de mucho mas
lejos y en mayor cantidad a efectuar sus compras.

Para la mayoria de los establecimientos minoristas, una ubicacion “dinamica” es
aquella que alcanza un buen equilibrio por la existencia cercana o contigua de estableci-
mientos que son afines, que comparten e intercambian clientes entre si; conformando con
ello un mercado comun y en algunos casos estableciendo un cierto grado de complemen-
tariedad con la gama de productos y servicios que ofrecen. Para una tienda al menudeo
en su primer afio de funcionamiento, con fondos limitados para publicidad y promocion, la
complementariedad puede ser el factor mas importante para su supervivencia.

Igualmente, la presencia proxima de negocios de otros giros puede resultar favora-
ble para un nuevo comercio debido a que las concentraciones de establecimientos de
giros diversos ejercen una influencia positiva sobre el nimero de personas que recurren a

realizar sus compras.

3.1.5 Los clientes potenciales y los servicios externos

Otras consideraciones en el mismo sentido son la calidad de los servicios de transporte
publico disponibles para llegar al establecimiento, el alumbrado publico y los servicios de
vigilancia en la zona en los horarios de trabajo del negocio.

3.2 Factores relacionados con el costo del local

Comunmente, existe una relacion estrecha entre ubicacion y costo del sitio. Por regla ge-
neral un buen sitio presupone un costo elevado, tendiendo a bajar para lugares apartados
y poco accesibles. En este caso, el precio que se esté dispuesto a pagar por la renta o
compra de un local o terreno estara en funcion de los recursos financieros con que se
cuente; asi como de las ventas y utilidades esperadas.

3.3 Factores relacionados con la operacion del negocio

3.3.1 Aspectos legales y actitud de la comunidad

Las licencias y permisos con gque cuente el sitio para la operacion del negocio o las facili-
dades o dificultades para su tramitacién son elementos que pueden valorarse como venta-

jas o ser obstaculos insalvables para su ubicacion.
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La actitud de la comunidad hacia k instalacion de nuevos negocios, sus preferen-
cias y prejuicios, los beneficios 0 molestias que pueda ocasionarle el funcionamiento de
un establecimiento comercial normalmente se manifiestan en actitudes neutrales, favora-

bles o desfavorables.

3.3.2 Tamafio y dimensiones

Uno de los aspectos mas importantes y dificiles de precisar en la eleccion de un sitio es
su tamafio. La determinacion de las dimensiones del local o terreno requiere tomar en
cuenta las necesidades futuras del negocio y ello implica un factor de incertidumbre.

Si el tamafio se subestima y el nivel de las operaciones comerciales crece rapida-
mente puede resultar que pronto se requerira de espacios adicionales con los que no se
puede contar, 0 sera necesario hacer remodelaciones que ocasionaran nuevos desem-
bolsos y molestias, incluyendo a los clientes. La sobrestimacién de las necesidades de
espacio significaran una subutilizacion del mismo y costos superiores en renta o inversio-
nes en tanto el volumen de las actividades comerciales crezca lo necesario para su total
aprovechamiento.

Por consiguiente, se debe tratar que el sitio seleccionado sea el adecuado para cu-
brir las necesidades corrientes y futuras, las areas para atencion a clientes durante las
horas de mayor afluencia, las destinadas a la recepcién, almacenamiento, exhibicion de
mercancias, prestacion de servicios complementarios y labores administrativas. Asimis-
mo, el que facilite su remodelacion en forma econémica cuando el crecimiento del negocio

justifique su expansion.

3.3.3 Aspecto exterior, servicios e instalaciones

Es conveniente que las caracteristicas externas e internas del sitio y los servicios e insta-
laciones con que cuente sean los apropiados para el uso a que se destinara. Lo anterior
en lo referente a aspectos como el estilo arquitectdnico, estado fisico de la fachada y de
edificios adyacentes; espacios para anuncios externos, puertas de acceso, estructura pa-
ra soportar peso, pisos, paredes y techos en buenas condiciones; facilidades para lograr
una adecuada distribucion y buen aprovechamiento de los espacios como es la coloca-
cion de mostradores, aparadores, estantes y vitrinas.

No obstante que para el peaton la visibilidad del sitio en donde se ubica un comercio

es importante, quiza lo sea mucho méas para las personas o clientes que se trasladan en
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algun medio de transporte. Entre los elementos que influyen en el logro de una buena
visibilidad de un sitio se encuentran el tamafio del frente, los anuncios externos, la apa-
riencia exterior, los edificios o establecimientos contiguos, su estilo arquitecténico y la
cantidad de negocios competidores en sus alrededores.

Un local en un edificio poco iluminado y rodeado por grandes anuncios de nedn de
negocios vecinos o de construcciones muy superiores en amplitud y altura, tiene menos
posibilidades de atraer la atencion de las personas y de que los clientes lo encuentren y
reconozcan facilmente (Raab y Matusky, 1991).

Es igual de importante que el sitio cuente con los servicios necesarios en forma con-
tinuada, sin interrupciones frecuentes de energia eléctrica y agua, cambios bruscos de
voltaje, con buen drenaje, linea telefénica, servicio nocturno de vigilancia e instituciones

bancarias cercanas para el depdésito y retiro de dinero.

3.4 Factores relacionados con las preferencias personales

La eleccion de un sitio frecuentemente suele basarse en preferencias personales como la
proximidad a donde vive el duefio, conocimiento del \ecindario, lo atractivo que pueda
parecerle una zona o lugar, la oportunidad de locales, terrenos disponibles o de un espa-
cio en casa para construir. Sin embargo, aunque este factor debe ser tomado en cuenta
no siempre es posible que tal razonamiento coincida con los requisitos para que un esta-
blecimiento comercial en particular logre una operacion lucrativa.

3.5 Factores que limitan la captacién de clientes

3.5.1 Presencia de competidores en el area de mercado

La presencia de competidores en el area de influencia del sitio o en zonas cercanas es un
factor que debera considerarse cuidadosamente en su eleccion. Por otra parte, la existen-
cia de un numero limitado de competidores no quiere decir que necesariamente exista un
espacio para la apertura de un negocio adicional, ya que puede suceder que el area no
soporte una empresa mas del mismo giro. En términos generales pudiera resultar mas
conveniente ubicarse fuera del area de influencia de los competidores.

Algunos de los factores que deben considerarse en lo concerniente al analisis del

ambiente competitivo dentro del area de mercado son los siguientes:
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- Competidores actuales. El conocimiento del nimero de competidores existentes en
el area de mercado, incluyendo los que no obstante estar fuera de ella es necesario
tomarlos en cuenta porque su radio de influencia se traslapa con el nuestro; los
vendedores ambulantes, tianguis y mercados moéviles si es el caso;’ su tamafio,
participacion en el mercado, las caracteristicas de sus locales e instalaciones, la va-
riedad, calidad y precios de sus productos, servicios que ofrecen a los clientes,
horarios de trabajo, los recursos humanos y equipo con que cuentan, distribucion
geografica, antigledad en la zona e imagen ante la comunidad son elementos de
gran utilidad para configurar el negocio y determinar la conveniencia de ubicarse en
el sitio bajo andlisis. Por supuesto, si los negocios en operacion no estan cubriendo
adecuadamente las necesidades, deseos y expectativas de los clientes ello podria
significar una oportunidad para captar esa demanda insatisfecha.

- Ingreso de nuevos competidores. Las posibilidades de ingreso de nuevos competi-
dores en el area de mercado del sitio son factores que pueden introducir cambios
en la intensidad de la competencia. La factibilidad de ingreso de nuevos competido-
res se puede estimar a partir de la existencia de locales disponibles o en construc-
cion que pudieran ser ocupados por negocios del mismo giro bajo estudio.

- Retiro de competidores. Incluye informacién sobre el cierre y sus causas de esta-
blecimientos del mismo giro o similares.

4. En los espacios interurbanos normalmente las areas de mercado de establecimientos del mismo
giro no aparecen perfectamente delimitadas, siendo corriente que se superpongan y corten entre si.
Ello se debe a que cuando existen significativas densidades de poblacion los clientes disponen de
varias alternativas con diferentes grados de atraccion dentro del radio de maxima distancia a la que
estan dispuestos a desplazarse para comprar. Lo anterior, hace probable que no acudan exclusi-
vamente a un negocio sino que \isiten todos y cada uno de ellos en diversos momentos y ocasio-
nes.

En cuanto a los radios de influencia significativos se tienen por ejemplo las tiendas de autosenicio
de mediano tamafio con superficies de ventas de 250 a 1250 metros cuadrados y radios de hasta
800 metros. Tiendas de autosenicio con mas de 1250 metros cuadrados y radios de influencia de
2000 o méas metros. Mercados publicos con radios de influencia promedio de 600 metros y tianguis

o mercados moviles sobre ruedas con radios de 400 0 mas metros.
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3.5.2 Presencia de actividades no compatibles, molestas e indeseables

En contraposicion con lo anterior, hay giros que son antagénicos dado que la presencia
de uno puede limitar las ventas de otro al tener pocos 0 ningun cliente en comun (Gist,
1991).

Igualmente, la proximidad de la ubicacion a industrias de las denominadas molestas,
peligrosos o insalubres; la cercania de insectos y roedores, de ruidos, humos, olores des-
agradables, de riesgos de incendio o inundaciones en tiempos de lluvia, de manifestacio-
nes cercanas, cierre de calles o actos delictivos, especialmente robos y asaltos son facto-

res que inciden negativamente en la operacion de un negocio (Pickle y Abrahmson, 1982).

4. Métodos de evaluacion de alternativas

El problema de localizacién presenta varias caracteristicas que lo tornan complejo:

- La gran cantidad y diversidad de factores que intervienen en la seleccion de una
ubicacion.

- Las numerosas alternativas por analizar.

- Las decisiones de localizacion son dificilmente optimizables, solo es posible aspirar
a soluciones satisfactorias.

- Es poco probable que una alternativa sea mejor que las demas en todos los aspec-
tos, por ello, con frecuencia se recurre a destacar las ventajas y los puntos débiles
de cada una.

- Muchos de los factores que intervienen son de caracter cualitativo, por lo que su
valoracion depende de impresiones subjetivas.

- Es necesario considerar no solo las condiciones actuales sino también pronosticar

las futuras.

Los métodos con que se cuenta para tratar de resolver este problema de decision son de

tres tipos: exactos, heuristicos y de simulacion (Dominguez. 1995).

4.1 Métodos exactos

En general, consisten en crear un modelo cuya solucion lleva a la localizacion éptima.
Entre ellos se pueden mencionar: método de factores ponderados, célculo del centro de
gravedad, arboles de decision, técnica Electra, analisis de regresion, programacion lineal,
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programacion entera, programacion dinamica, programacion multiobjetivos (Krajewiski y
Ritzman, 2000).

4.2 Métodos heuristicos

Establecen una serie de reglas o procedimientos que facilitan la basqueda de la solucién
satisfactoria, estos métodos hacen posible el tratamiento de problemas para los que los
métodos exactos no son aplicables.

4.3 Simulacién

Consiste en construir un modelo utilizando proposiciones légicas y funciones matemati-
cas, considera todas las variables importantes y sus relaciones. Con este modelo se
hacen experimentos para analizar las diferentes alternativas de solucion y elegir la mejor.
Es un método adecuado para resolver este problema pero se requiere la construccion de
un modelo para cada caso especifico.

En el Cuadro 7 se sefalan las principales ventajas y desventajas de cada tipo de so-
lucion.

Por las ventajas y desventajas mencionadas se seleccion6 un método heuristico
gue utiliza herramientas de los métodos exactos, bastante sencillo y Gtil denominado de
jerarquizacion analitica.

5. Método de jerarquizacién analitica

La jerarquizacion analitica es un método que permite ordenar las alternativas disponibles
para la solucién de un problema de acuerdo con los criterios establecidos por el mismo
decisor. Una de las innovaciones de este método es utilizar las calificaciones relativas,
pues esto permite establecer la importancia gradual de cada factor y cada alternativa.
Proporciona una escala numérica para comparar sentimientos, emociones, ideas o cual-
quier tipo de variable considerada en la situacion problematica (Mercado, 1998). Por estas
caracteristicas resulta conveniente utilizarlo para seleccionar la mejor alternativa de una

serie de ubicaciones disponibles para un establecimiento comercial.

Cuadro 7
Ventajas y desventajas de las diferentes clases de métodos de solucién
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Métodos Ventajas Desventajas
EXACTOS Solucién éptima - Modelo muy simplificado de la realidad poca
validez, o bien,
Modelo complejo irresoluble
Generalmente maneja sélo variables cuantita-
tivas
HEURISTICOS | - Reglas faciles No ofrece solucion optima
- Solucién satisfactoria
Poco esfuerzo computacional
Bajo costo
Representacion realista
Maneja todo tipo de variables
SIMULACION | - Modelo cercano a la realidad - No ofrece solucion 6ptima
Permite comparar distintas alter-| - Requiere conocimiento computacional o uso
nativas de paquete
Maneja todo tipo y nimero de | - Es necesario un modelo para cada caso
variables especifico.

Fuente: Elaborado con informacion de la encuesta aplicada.

El esquema que aparece a continuacion muestra la estructura del problema de decisién

gue se desea resolver.

Figura 4
Esquema del problema de localizacion

Mejor ubicacién

Factor 1 Factor 2 Factor 3 e Factor n

Alternativas
Localizacién 1 Localizacién 2 Localizacién 3 Localizacién 4 - Localizaciénn

5.1 Modelo de solucién

La priorizacion de las diversas alternativas con respecto del objetivo central se obtiene a
partir de la multiplicacién de la “matriz de relevancia” de las diferentes ubicaciones tocante

a cada uno de los factores por el “vector de relevancia’ de los factores concerniente a la
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mejor localizacion. La estructura de estos instrumentos es la que se muestra a continua-

cion.

5.1.1 Matriz de relevancia de las ubicaciones

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4... Factor n

L @y A w8y
JAY i

L2 a Ay @83 Ay

Ls Jay a33 ..a3n e ‘” ’
A i

Ly o i

Ls Q@sp e A5 s

Donde g representa el porcentaje de importancia de la bcalizacion i con respecto del

factor j, coni=1,....5yj=1,..., n, en el ejemplo.

Vector derelevancia

Factor 1
Factor 2

Y

Factor n

Donde b representa la importancia concedida a cada factor en la seleccion de la mejor

ubicacion, con j=1,...,n.

5.1.2 Modelo

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4... Factor n

L1
8917 Appee -8 “‘v‘bl ' Factor 1 v
Lo o i i Factor 2 V1 !
a 8z 8p3.8n ,ibz , A,
Ls 4 a33..a3n [RA . ° 2 !
L, JAY [AY | F " & !
~ . . e actor n AV .
&VN <4n
Ls %a51 ----- asp w‘«fbn -

donde n; es el porcentaje de preferencia que le corresponde a la ubicacion i, coni=1,...,n.
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El siguiente algoritmo indica un camino para construir tanto la matriz como el vector
de relevancia que conducen a la mejor ubicacion.

5.1.3 Algoritmo

Paso 1. Construir una matriz de comparacion para cada factor donde es la calificacion de
la ubicacion i relativa a la ubicacion j con respecto al factor k ; ; recorren todas las ubica-
ciones alternativas y k los factores considerados. Es importante subrayar que cuando se
llena el lugar i,j con el nimero p T [], automaticamente puede llenarse el lugar simétrico j,i

con 1/p, obteniendo siempre una matriz cuadrada con 1's en la diagonal.

L1 L Ls La Ls
& |
JAY I
d— v k v k v k v k |
L, A 12 13 14 15 .
JAY 1 1 |
o, Kag Kag K25 i
L, LT ,
4 1 1 1 i
L Q, . Tk kg !
3 A k13 k 23 |
2 1 1 1 1 '
Lo o - . Tkas
R K 24 Kay
1
1 1 1 1
Iy
Ls 1 :

Recomendaciones para la construccion de las matrices de calificacion relativa:

- Caso 1. Si la calificacion relativa por establecer corresponde a una variable
cuantitativa directa, es decir, mientras el valor es mayor la calificacién es mejor,

Ck

c
ki

ésta se obtiene como ., donde c, es la calificacion asignada a la

localizacién en el renglén i, con respecto al factor k y ¢ es la calificacion asignada a
la localizacién en la columna j, con respecto al mismo factor. i, j recorren todas las
ubicaciones alternativas y k los factores considerados. Por ejemplo, si los valores
de la variable nimero de clientes potenciales correspondientes a las alternativas
son, respectivamente: 30 000, 45 000, 25 000, 37 000, 23 000, la matriz queda:
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30 8 30 30 30 30,
~ 4 25 37 23,
45 45 1 45 45 45,
230 25 37 23
25 25 25 25 25,5
30 % 1 37 23
|
37 37 37 37 37
30 45 25 1 23
A |
23 23 23 23 2
$% a5 2 3 L

- Caso 2. En cambio, cuando la calificacion relativa por establecer se refiere a una
variable cuantitativa inversa, en la que mientras el valor es menor la calificacion es
mejor, como sucede con la variable renta del local, la calificacion se obtiene como

Cy, e g . . .
~ donde ¢, es la calificacion asignada a la localizacion i, en el renglén, con

L]
v kij Ck

respecto del factor k y ¢, es la calificacion asignada a la localizacion j, en la colum-
na, con respecto del mismo factor. i, j recorren todas las ubicaciones alternativas y k
los factores considerados. Por ejemplo, si los valores de la variable renta del local
correspondientes a las alternativas consideradas son, respectivamente: $5000,
$8000, $10 000, $6000 y $12 000, la matriz queda:

a1
o
=
o
o
=
N

8 10 6 12
5 4 & 1 & 1,
. 5 5 5 5,
5 0 6 12
o~ Y 2 i<
8 8 1 5 3 8:
5 8 6 12 6
10 45 5 1 5 1
AN i
5 8 10 12
6 & § 5 1 %
°s 8 10 '
2 &5 5 L ou L

- Caso 3. Por otro lado, si las variables que se manejan son cualitativas, éstas se

ordenan por preferencia de manera descendente y se procede de la misma manera

5. Los encabezados de los renglones y las columnas indican los valores de la variable en miles de
clientes.
6. Donde los valores en los encabezados de las columnas y los renglones representan los valores de

la variable en miles de pesos.
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que en el Caso 1. Por ejemplo, para la variable facilidades de acceso las calificacio-
nes respectivas son 3, 2, 5, 1, 4, lo que significa que la ubicacion mejor comunicada

es L3, y la peor es L4. En consecuencia, la matriz de calificaciones relativas queda:

w
N
ol
=
I

3 4 3 3 3 3,
o 2 5 1 4

2 2 2 2

ot < < <
2 s L 5 T 7
% s 5 5
5 45 5 1 3 70
® 1 1 1!
1 &5 3 5 1 4
4 4 a4 a4 '
4 5 075 1 L

Paso 2 A partir de esta matriz de calificaciones relativas se construye un vector de rele-
vancia correspondiente a cada factor. Dicho vector no es mas que el vector propio domi-

nante normalizado de la matriz. Este vector concentra la informacién contenida en la ma-
triz.

Un vector propio’ v se anula correspondiente a una matriz G es aquel que satisface
la ecuacién Ga = 1a° esto es, [ll— G] a = 0°. Uno de los resultados méas importantes de
la Teoria de Ecuaciones indica que esta ecuacion tiene solucién no trivial para a, si y sélo
si el determinante de sus coeficientes (Taha, 1998) se anula, esto es, Det[ll - G] = 0.
Esta igualdad conduce a una ecuacién en | conocida como ecuacion caracteristica de G,
cuyas raices se conocen como valores propios de G y para cada valor propio se encuen-
tra el vector propio respectivo resolviendo la ecuacion [lgl — G] a = 0, en la que sustituye
el valor de 1y encontrado (Grossman, 1998).

Al valor propio de G con mayor valor absoluto se le conoce como valor propio domi-

nante, el vector propio que resuelve la ecuacion caracteristica correspondiente es el vec-
tor propio dominante.

Por otro lado, se llama norma a la magnitud de un vector y normalizar un vector
consiste en convertirlo en otro equivalente con norma 1, asi:

7. Alos vectores y valores propios también se les conoce como vectores y valores caracteristicos, o
eigenvalores y eigenvectores, estos Ultimos términos se derivan de su nombre original en aleman.
Con 1 un escalar no nulo.

Donde | es la matriz idéntica de la dimension correspondiente.
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Por ejemplo, el vector de relevancia para el factor facilidades de acceso queda:

= 3 3 3 3,

o 2 5 1 4y 1.15 40.20,
2 2 2 2 ; ,
5 1§ 14 7w o
5 5 5 5

Z"?—) 5 1 T 7 [F=1> 2192 (1> 2033l
101 1 1! 0.38 0.07

s 25 1o A1 53 ‘ 20 7 .

Ay i A i |
4 4 4 4 Lo i L had

55 25 1 1. 5 2\

/7 Vector normalizado
magnitud

Este vector de relevancia asigna a cada localizacion su importancia con respecto del fac-
tor correspondiente. Asi se interpreta como que L3 es la localizacibn mas accesible, des-
pués la L5, a continuacioén la L1, la menos accesible es la L4.

- Paso 3. Se repiten los pasos 1y 2 para cada factor.

- Paso 4. Se construye la matriz de relevancia colocando los vectores propios resul-
tantes como las columnas de dicha matriz.

- Paso 5. Se construye el vector de relevancia de los factores con respecto de la lo-
calizacion optima que consiste en determinar la importancia que se le concede a
cada factor para la selecciéon de la localizacion mas conveniente. Para hacerlo se

repiten los pasos 1y 2, pero con los factores como entrada de renglones y colum-
nas y las calificaciones relativas correspondientes:

Factorl Factor2. . . Factorn

10. Se maneja como magnitud del vector la suma simple de sus componentes, podria haberse utilizado

la norma euclideana, 4/t aiz .
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Factor 1 P b, ccs by,

1
%,, b Y
Factor 2 ~ 21 22 i Ab i
2
Factor 3 Ay by | &
[aY i Sa
i i =D A T
A‘-’ i A“ i
Ay i A‘.‘, i
O i 2b !
i N <w
Factor n fbnl bn2 SEE bnn .
Matriz de calificaciones relativas Vector de relevancia

normalizado

- Paso 6 Se efectta la multiplicacion de la matriz de relevancia de las ubicaciones por

el vector de relevancia de los factores.

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4... Factor

sporcentaje
L, s 8o ~ain 18D Factorl “de '
o ' Factor2 — ° .
L & 8z 83 82 ,ibz = opreferencia i
L [AY a33..a3 10, ’ o
s noo Jdecada
La & o F . dubicacion |,
actor n i
Ls %a51 ..... asgp, ‘l’fbn

Donde cada columna [akj] conj=1, ..., 5, recorriendo las ubicaciones, es el vector de rele-

vancia de la matriz [Ikij] del factor k parak =1, ..., n.

Ejemplo

Para ejemplificar el modo en que se aplica el método de jerarquizacion analitica en las
decisiones de ubicacion, en seguida se desarrolla un ejemplo para el caso de una zapate-
ria para dama que cuenta con cinco alternativas de locales: en avenida Insurgentes Sur,
en Calzada Taxquefia, avenida Coyoacan, Calzada del Hueso y Canal de Miramontes.
Asimismo, Unicamente se incluyen cuatro factores de los mencionados anteriormente:
presencia de clientes potenciales, facilidades de acceso, presencia de negocios competi-
dores y costo mensual de renta. Una vez recopilada, analizada y evaluada la informacion
correspondiente a cada alternativa se llego a los resultados que se presentan en los Cua-
dros 8 a 12.

Cuadro 8
Resultados de la evaluacién del local ubicado en la Av. Insurgentes
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Factores Orden del Magnitud o califi- | Elementos positivos Elementos
factor segun cacion’ negativos
importancia
Presencia de clientes poten- 3 50 000 Alta densidad po-
ciales blacional
Facilidades de acceso 2 4 Hay una estacion
del metro cercana
Presencia de competidores 4 1 Demasiada
competencia
Costo mensual de renta 1 $ 10, 000.00 Muy caro

'Excelente = 5, Bueno = 4, Regular = 3, Malo = 2, Pésimo =1

Cuadro 9
Resultados de la evaluacion del local ubicado en calzada taxquefia

Factores Orden de facto- | Magnitud o califi- | Elementos positivos Elementos
res segun impor- cacion® negativos
tancia
Presencia de clientes poten- 3 60 000 Muy alta densidad
ciales poblacional
Facilidades de acceso 2 5 Junto a una estacion
del metro
Presencia de competidores 4 3 Sélo algunos de me- | Muy buenos
nor calidad precios de sus
productos
Costo mensual de la renta 1 $2, 000.00 Accesible

'Excelente = 5, Bueno = 4, Regular = 3, Malo = 2, Pésimo = 1

Cuadro 10
Resultados de la evaluacién del local ubicado en avenida coyoacan

Factores Orden de facto- | Magnitud o califi- | Elementos posi- | Elementos negati-
res segun impor- cacion® tivos VoS
tancia
Presencia de clientes poten- 3 35 000 Menor densidad
ciales poblacional

Facilidades de acceso 2 2 Lejos metro, defi-

ciente servicio
transporte publico
Presencia de competidores 4 2 Mucha competen-

cia con precios

menores

Costo mensual de la renta 1 $4, 000.00 No muy alta | No muy accesible

'Excelente = 5, Bueno = 4, Regular = 3, Malo = 2, Pésimo =1

Cuadro 11
Resultados de la evaluacion del local ubicado en Calzada del Hueso
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Factores Orden de facto- | Magnitud o califi- Elementos Elementos negati-
res segun impor- cacion® positivos VoS
tancia
Presencia de clientes poten- 3 20 000 Baja densidad po-
ciales blacional
Facilidades de acceso 2 1 Lejos metro, trans-
porte popular inefi-
ciente
Presencia de competidores 4 5 Pocos compe-
tidores
Costo mensual de la renta 1 $3, 500.00 No muy alta | No muy accesible

'Excelente = 5, Bueno = 4, Regular = 3, Malo = 2, Pésimo =1

Cuadro 12
Resultados de la evaluacion del local ubicado en avenida Miramontes

Factores

Orden de facto-

Magnitud o califi-

Elementos positi-

Elementos negati-

res segun impor- cacion® VoS VoS
tancia

Presencia de clientes poten- 3 15 000 Muy baja densidad
ciales poblacional
Facilidades de acceso 2 3 Transporte de Lejania metro

colectivos cerca-

no
Presencia de competidores 4 4 Pocos, no muy
competitivos

Costo mensual de la renta 1 $6,000.00 000.00 Mas bien alta

'Excelente = 5, Bueno = 4, Regular = 3, Malo = 2, Pésimo = 1

Aplicacion del algoritmo

Pasos 1y 2

Clientes potenciales

q 50 50 50 50
N 60 35 20 15

1
60 60 60 60
s 1 % 2 B !
‘35 3 ¢ 3 3
%50 60 20 15 !
20 20 2 7 2
850 60 35 15 !
5 15 15 15 q '
£50 60 35 20 de
Paso 3

Facilidades de acceso:

£1.58 40.30

“.89' “0.36'

A | JAY |

A.107. <> 021

JaY | JAY |

‘06 ‘b1z
522

La mejor calificada con respecto a clientes po-
tenciales es Taxquefia con 36%, la peor es M-
ramontes con 1%.
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d 4 4 4 3,
5 2 1 3 61.53 | +0.27 |

JAY i

A% 1 % % % 21.92 ' 20.33' El local mas accesible es el de Insurgentes y el

2% 21 2 %: > 0771 o> 0013 menos accesible el de la Calzada del Hueso.

Ay i i D i

1 117 1 038 007,

B4 5 2 3!

5 3 3 3, 215, 020,

&4 5 2 1 R L 575

Competidores:

g L 1 1 1

5, 3 z 53 3 i £0.38,  +0.07, La ubicacion mejor calificada con respecto a los com-
5y 1 2 5 7 21.15: 20.20: petidores es la de Calzada del Hueso, después sigue
2T2 % 1 % %: o> 0761 o> 40131 Canal de Miramontes y por Ultimo Insurgentes.

D, i i D i

5 5 5 1 5 192, 5033

41 3 2 41

54 4 4 4 q 4.53), 2027,

&1 3 2 5 Yo 5.74
Renta

2 4 35 6

d % 1 0 10 044, 008, Con respecto a la renta, y como era de esperar-
2& 1 4 35 g: 59911 4038 se, el local mejor calificado es el emplazado en
AlZO 2 325 62, P N Taxquefia y el menos conveniente el de Insur-
sy 201 22 224100 a> 2019 gentes, pero el vector de relevancia proporciona
“0 2 4 1 ' 21.26 : 2022: también el porcentaje de preferencia que es con-
©35 35 35 35 veniente conceder a cada ubicacion al considerar
40 2 4 as q' 074, {013, e fact

i6 5 5 = i = este factor.
Paso 4.

Matriz de relevancia:

£30 .27 .07 08
2% .38 20 3B
a2l .13 13 .19
S22 07 B 2 |
a0l .20 .27 .13 |
Paso 5

Construida con los vectores obtenidos en los

pasos anteriores.

Matriz de calificaciones relativas de los factores y vector de relevancia correspondiente
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ol % % %' 136, 030, Al ordenar los factores por importancia ya se sabia

a8, 12 2 Y ' ' que al que se le concede mas peso es a los nego-

23 2 1! AO.QOI b 20-20, cios competidores, pero este vector proporciona
| - - ., . . .

A% % 1 %' A8l 0401 también los pesos o el porcentaje de importancia

JaAY Ja

& 1 1 4 30 45! ‘0.0 que se le concede a cada factor.

8 2 T e 752

Paso 6

Aplicacion del modelo

El vector de relevancia resultante indica que la ubica-
ciobn mejor calificada es Taxquefia y en segundo lugar

‘;’30 27 .07 08 1,030, 20'18' aparece Calzada del Hueso, ademas se cuenta con el

;36 .38 20 .38 :AOZO' A0.29: porcentaje de preferencia que se le asigna a cada -

a2l 13 13 19 2 14 20161 gar tomando en cuenta no solo las calificaciones con-
10040 ! i i i i0

599 97 B 2 | 20,20 cgdldas a ,cada ubicacion con respecto a cada factor,

8 “0.10! @ ' sino también los pesos concedidos a los factores.

201 .20 .27 .13 1 7 2017,

Recomendacion: en conclusiéon se aconseja que se seleccione el local ubicado en la Cal-
zada Taxquenia.

Consideraciones finales

Estimamos que con este trabajo, en el cual se logré identificar y caracterizar el conjunto
de factores que de modo determinante inciden en las decisiones de localizacion de esta-
blecimientos comerciales, se sienten las bases para la estructuracion de modelos que
desde diferentes perspectivas, como es el caso del método de jerarquizacion analitica,
faciliten la busqueda de soluciones con distintos niveles de sofisticacion, en funcién de la
complejidad y objetivos que se persigan en la resolucion de esta problematica.

Asimismo, los resultados obtenidos permitiran abordar en una fase posterior, y con
mayores elementos de juicio, la construccién de un software de tipo tutorial, de uso gene-
ral y con la flexibilidad necesaria para aplicarlo a la diversidad de situaciones que tanto
interna como externamente presentan los locales en los procesos de analisis y seleccion
de alternativas para la instalacién de giros pertenecientes al sector comercio.

Entre las peculiaridades de este software estara el orientar eficazmente a los usua-
rios en la delimitacion del area de mercado de cada local en estudio; en la definicion del
perfil de los clientes a los cuales se pretende vender los productos, en la ponderacion de
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los factores y en la recopilacion de la informacion necesaria para alimentar el modelo de
toma de decisiones.

Bibliografia

Broom, H.N. y J.G. Longenecker, 1987, Administracion de negocios, Continental, México.

Dickson, F.J., 1987, El éxito en la administracién de las empresas medianas y pequefias,
Diana, México.

Dominguez, J.D., 1995, Direccion de Operaciones, Mc Graw-Hill, México.

Garcia de Le6n Campero, S., 1998, Un plan practico para la creacién y desarrollo de pe-
qguefios comercios, Diana, México.

Garcia de Leon Campero, S., Ma. Carmona y M. Navarrete, 1999, “Areas de mercado de
pequefios comercios. Delimitacién e investigacion”, en Administrate Hoy, Afio V, No.
58, pp. 61-68.

Gist, R., 1991, Venta al detalle, Hispano-Europea, Espafia.

Grossman, S.1., 1998, Algebra Lineal, Grupo Editorial Iberoamérica, México.

Kishel, G.F. y P. Gunter, 1988, Cémo iniciar un nuevo negocio, Limusa, México.

Krajewiski, L.J. y L.P. Ritzman, 2000, Administracion de Operaciones. Estrategia y Anali-
sis, 52 Ed., Prentice Hall, México.

Mercado, R. E., 1998, Técnicas para la Toma de Decisiones, Limusa, México.

Pickle, B. y R. L. Abrahmson, 1982, Administracién de empresas pequefias y medianas,
Limusa, México.

Pride, W. M. y O. C. Ferrell, 1982, Marketing. Decisiones y conceptos basicos, 22. Ed.,
Interamericana, México.

Raab, S.S. y G. Matusky, 1991, Franquicias: ventajas y desventajas de venta, Limusa-
Noriega, México.

Taha, H.A.., 1998, Investigacion de Operaciones. Una Introduccion, Prentice Hall, México,
1998.

P4ag. 32 de 32



