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Introducción 

El lugar donde se encuentra ubicado un pequeño comercio determina, en buena medida, 

los niveles de venta y utilidades a obtener, las facilidades de aprovisionamiento de mer-

cancías y servicios, las posibilidades de supervivencia y crecimiento. A diferencia de los 

establecimientos industriales, en los comerciales, factores como la cercanía de los com-

pradores, el flujo de peatones y vehículos, las facilidades de acceso y la presencia de 

negocios de otros giros definen, de manera relevante, el potencial de captación de clien-

tes. Una apropiada localización puede contrarrestar deficiencias administrativas, pero un 

emplazamiento inadecuado puede afectar seriamente el desempeño incluso de 

competentes comerciantes. Por consiguiente, la elección del emplazamiento constituye 

una de las decisiones más relevantes para su éxito o fracaso.  
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A pesar de la importancia de elegir un correcto emplazamiento, frecuentemente los 

pequeños comerciantes lo seleccionan sin un análisis ponderado por no apreciar debida-

mente tal decisión. Más aún, confían en que una vez instalados se desempeñarán mejor 

que sus predecesores, independientemente de las características e historial del sitio. 

Otros ansían 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 investigación que tuvo como ob-

jetivo central el estructurar un modelo de toma de decisiones de localización de pequeños 

comercios al menudeo para seleccionar, entre varias alternativas, el local que reúna las 

condiciones más favorables. Consideramos que entre los usuarios potenciales de este 

modelo se encuentran las personas interesadas en abrir un pequeño comercio, así como 

instituciones y organizaciones dedicadas al fomento de negocios en pequeña escala. 

Para tener una idea sobre la relevancia del tema cabe decir que de 1988 a 1998 se 

abrieron en el país, de manera formal, poco más de 585 mil nuevos pequeños comercios 

al menudeo,1 en locales delimitados por construcciones e instalaciones fijas; esto da un 

promedio de alrededor de 59 mil al año. 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 automóviles, llantas y refacciones 

(Cuadro 1). 

 

Cuadro 1 
Número de pequeños comercios al por menor por rama de actividada 

 
Rama de actividad 1988 1993 1998 

Comercio al por menor de productos alimen-
ticios, bebidas y tabaco 

407,207 665,442 741,081 

Comercio al por menor de productos no 
alimenticios  

253,921 399,869 488,255 

Comercio al por menor de automóviles, llan-
tas y refacciones  

17,144 27,367 34,015 

 

aCon hasta 5 personas ocupadas. 
Fuente: Elaborado con datos del X, XI y  XII Censo Comercial, INEGI. 

 

 

 

                                                 

11..   AAllrreeddeeddoorr  ddeell  9955  ppoorr  cc iieennttoo  ddee  llooss  eessttaabblleecc iimmiieennttooss  ccoommeerrcc iiaalleess  ddeell  ppaaííss   ssee  ddeeddiiccaann  aall   ccoommeerrcc iioo  aall   

mmeennuuddeeoo..   
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1. Aspectos conceptuales y metodológicos 

El sector comercio se conforma por los negocios dedicados a la compraventa, sin trans-

formación, de mercancías nuevas y usadas al por mayor y al por menor.  

Consideramos como pequeños comercios al por menor (conocidos también como 

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

hasta 75m
2
 emplazados en una sola ubicación física, asentados en un lugar de manera 

permanente y delimitados por construcciones e instalaciones fijas, dedicados principal-

mente a operaciones de reventa (venta sin transformación) de mercancías al público en 

general para su uso o consumo personal o doméstico. 

Para la estructuración del modelo se aplicaron 200 cuestionarios a pequeños co-

mercios al menudeo pertenecientes a 52 giros diferentes, con el criterio de que en ellos 

quedaran incluidos los de mayor presencia.2 Mediante de estas encuestas, y con apoyo 

de investigaciones bibliográficas, se identificaron los factores locacionales más relevantes 

que se emplean para seleccionar ubicaciones comerciales. La encuesta permitió jerarqui-

zar tales factores por orden de importancia. 

Para orientar el levantamiento de la información los factores a captar se subdividie-

ron en cinco rubros: 

 

· Factores que favorecen la atracción de clientes 

· Factores relacionados con la operación del negocio 

· Factores relacionados con el costo del local 

· Factores relacionados con las preferencias personales 

· Factores que limitan la captación de clientes 

 

Para la selección del método de solución, en este caso de jerarquización analítica, se tuvo 

como criterio básico el elegir un método que reuniera las siguientes características: poder 

incluir tanto variables cuantitativas como cualitativas, de no muy alto nivel de complejidad 

para su aplicación. 

El modelo no es aplicable cuando se trate de la ubicación de un pequeño comercio 

en un mercado público, centro o plaza comercial, debido a que en estos casos los facto-

res locacionales poseen características muy particulares. 

                                                 

22..   TTiieennddaass  ddee  aabbaarrrrootteess,,   ffaarrmmaacc iiaass,,   ffeerrrreetteerrííaass,,   tt iieennddaass  ddee  rrooppaa,,   zzaappaatteerrííaass,,   ppaappeelleerrííaass,,   rreeffaacccc iioonnaarriiaass  

aauuttoommoott rriicceess,,   tt llaappaalleerrííaass,,   eettccéétteerraa..   
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Por lo general, la elección del sitio en que se ubicará un pequeño comercio puede 

comprender una o más de las siguientes situaciones: a) construir un local anexo a la casa 

o 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 e) arrendar 

un local. Aunque esta herramienta de decisión está orientada fundamentalmente a la se-

lección 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 

reúne 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 investigación reali-

zada mediante la encuesta aplicada a los pequeños comercios seleccionados cuyos pro-

pósitos 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 jerarquización que se asigna a estos factores, c) la estructura de un modelo 

de toma de decisiones para la ubicación de este tipo de establecimientos. 

Como se mencionó en páginas anteriores, la encuesta cubrió poco más de 200 

cuestionarios a pequeños comercios localizados fuera de mercados públicos y de centros 

o plazas comerciales. 

 

2.1 Giros investigados 

En el Cuadro 2 se indica el número de giros comerciales, por rama de actividad, incluidos 

en la investigación, agrupadas con base en los criterios de clasificación 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 automóviles, llantas y refacciones. 

 

2.2 Locales visitados en la elección de la ubicación 

En cuanto a los locales visitados y analizados por los comerciantes para elegir la ubica-

ción de su establecimiento, su número es muy variable. No obstante la importancia de 

seleccionar una buena ubicación, la evidencia recogida indica la existencia de una débil 

ponderación que no permitió apreciar de manera consistente la trascendencia de dicha 
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decisión frecuentemente apoyada en estudios simples que denotan un carácter más bien 

informal y sin un sustento adecuado. 

 

Cuadro 2 
Número de giros comerciales investigados por rama de actividad 

 
Rama de actividad No. de giros 

Alimentos, bebidas y tabaco 11 
Productos alimenticios  40 
Automóviles, llantas y refacciones 1 

Total 52 

 
Fuente: Elaboración con información de la encuesta aplicada. 

 

El promedio de establecimientos visitados y examinados por los comerciantes fue de 3.5 

con una desviación estándar de 2.3, en una distribución estadística que, por lo tanto, mos-

tró sesgo hacia la izquierda. El 41 por ciento examinó 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 Identificación y jerarquización de factores locacionales 

El siguiente nivel de análisis de la encuesta tuvo como objetivo destacar la importancia de 

los factores en las decisiones que tomaron los comerciantes entrevistados para la ubica-

ción de sus empresas. 

El cuestionario empleado para recolectar la información de la encuesta permitió 

identificar los factores que sustentaron las decisiones sobre la ubicación geográfica 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 categorías: 

“más importantes” (cuadro 3 ), “importantes” (cuadro 4) y “poco importantes” (Cuadro 5).  

Los factores “más importantes”, cada uno de ellos mencionados más 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 sólo 

el 6.5 por ciento de la encuesta. 

Si agrupamos los factores locacionales anteriores según se refieran a los clientes, a 

la operación del negocio, los costos o las preferencias personales, tenemos que el 38 por 

ciento de las respuestas correspondió a factores que favorecen la atracción 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 captación de clientes, y con el mismo 

porcentaje, los factores vinculados con las preferencias personales. 

 

Cuadro 3 
Factores locacionales “más importantes” por orden de significación 

 
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) 
Tamaño y dimensiones del local 
Número 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 
Cercanía  de los proveedores 

 
Fuente: Elaboración con información de la encuesta aplicada. 

 

Cuadro 4 
Factores locacionales “importantes” por orden de significación 

 
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 públicas, 
etc.) 
Crecimiento esperado del número de competidores en la zona 
Presencia de competidores que pueden favorecer la atracción de un mayor número 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: Elaboración con información de la encuesta aplicada. 

 

Por otra parte, mediante investigaciones de fuentes secundarias se logró 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 significación 

 
Factores 

Estilo arquitectónico 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 mejorarán o harán más difícil el acceso de los clientes al 
local 
Presencia o ausencia de congestionamientos cercanos de tráfico que incidan sobre las facilidades de ac-
ceso de los clientes  

 
Fuente: Elaboración con información de la encuesta aplicada. 

 

3. Caracterización de factores locacionales 

A continuación describimos una serie de aspectos referentes a la caracterización de los 

factores identificados con los elementos  a tomar en cuenta y con los procedimientos a 

seguir para el levantamiento de la información que servirá de base para alimentar el mo-

delo de toma de decisiones de localización. 

 

3.1 Factores que favorecen la atracción de clientes 

3.1.1 Los clientes potenciales y el área de mercado 

El mercado de un local en análisis para tomar decisiones acerca de su selección para 

instalar un pequeño comercio al por menor se constituye por los clientes potenciales que 

confluyen en un área geográfica denominada “área de mercado” o “área 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 

económica, el deseo y la autoridad para comprarlos (Pride y Ferrell, 1982).  

En función 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-



S. García de L. / J. Flores / A. E. Narro  Análisis y selección de emplazamientos … 

  Pág. 8 de 32 

ra un regalo. En todos estos casos los artículos son comprados con la intención 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 pú-

blicas y privadas, ya sean con fines de lucro o de otra índole que, para operar y 

producir otros bienes y servicios, adquieren mobiliario, equipo, papelería, servicios 

de impresión, etcétera. 

 

Desde luego, para considerarse como tales los clientes potenciales de uno u otro merca-

do, deben reunir determinadas características distintivas. Por ejemplo, edad, sexo, nivel 

de ingresos, ocupación, hábitos de compra, beneficios buscados con la adquisición y uso 

de los productos, estilos de vida, etcétera; en el caso de personas y familias; volúmenes y 

hábitos de compra, servicios al cliente esperados, beneficios buscados, ubicación geográ-

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 área de mercado a partir de la estimación de su 

radio de influencia.3 La amplitud del área dependerá de la longitud de su radio, el cual 

tendrá un límite superior más allá del cual al establecimiento le será difícil atraer compra-

dores para sus productos; y un límite inferior, o umbral de la demanda, que representa la 

dimensión mínima del mercado por debajo de la cual ya no habrá una justificación eco-

nómica para continuar operando. 

En un estudio realizado por investigadores de la UAM-Xochimilco (García de León et 

al., 1999) referido a la delimitación de áreas de mercado de pequeños comercios se obtu-

vieron los resultados que aparecen en el Cuadro 6.  

Del análisis de las formas que asume la distribución espacial de las áreas de mer-

cado investigadas, se infirió que adoptan formas irregulares cuyo perímetro sigue el trazo 

                                                 

33..   PPaarraa  llaa  ddeell iimmiittaacc iióónn  ddeell  áárreeaa  ddee  mmeerrccaaddoo  ppuueeddee  sseegguuiirrssee  eell   ss iigguuiieennttee  pprroocceeddiimmiieennttoo::   aa  ppaarrtt iirr  ddee  llaa  

iiddeenntt ii ffiiccaacc iióónn  eenn  uunn  ppllaannoo  ddee  llaa  cc iiuuddaadd  oo  llooccaall iiddaadd  ddeell  ppuunnttoo  eenn  ddoonnddee  ssee  uubbiiccaa  eell   llooccaall,,   yy   ccoonnss iiddee--

rraannddoo  llaa  eessccaallaa  ddeell  mmiissmmoo,,   ssee  tt rraazzaa  uunn  cc íí rrccuulloo  aallrreeddeeddoorr  ddee  ééssttee  qquuee  tteennddrráá  ccoommoo  rraaddiioo  llaa  mmaaggnniittuudd  

qquuee  ccoonnss iiddeerree  aaddeeccuuaaddaa  eenn  ffuunncc iióónn  ddeell  tt iippoo  ggiirroo  yy   ccaarraacctteerrííss tt iiccaass  ddee  llaa  zzoonnaa..   PPoosstteerriioorrmmeennttee,,   eell   ppee--

rríímmeett rroo  ddee  áárreeaa  ddeell iimmiittaaddaa  ppuueeddee  aajjuussttaarrssee  ccoonn  bbaassee  aall   tt rraazzoo  qquuee  ss iigguueenn  llaass  ccaall lleess..   
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de las calles, integrándose por una sola área continua (Gráfica 1), por dos subáreas sepa-

radas (Gráfica 2) o por más de dos subáreas (Gráfica 3). 

 

Cuadro 6 
Longitud de radios de influencia de giros diversos y distribución porcentual del medio utili-

zado por los clientes para trasladarse 
 

Medio utilizado para trasladarse Giro Radio de influencia 
(metros) A pie 

% 
Automóvil 

% 
Transporte Pú-

blico (%) 
Carnicerías 370 100 0 0 
Tlapalerías 420 85 15 0 
Farmacias  475 79 18 3 
Tiendas de abarrotes 500 85 15 0 
Papelerías 530 77 13 10 
Tiendas de ropa 1,050 66 19 15 
Artículos deportivos  1,130 50 35 15 
Opticas  1,200 62 16 22 
Zapaterías 1,330 27 32 41 
Artículos fotográficos  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-
putación 

4,250 39 45 16 

 
Fuente: Elaboración con información de la encuesta aplicada. 

 

Es importante señalar que por lo general dentro de un área de mercado se ubica la mayor 

parte de los clientes, pero no el cien por ciento. Lo anterior, debido a que un cierto número 

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 está relacionado con el hecho de que las personas, para definir sus 

zonas de compra, toman muy en cuenta estos elementos (García de León, 1998). Por 

consiguiente, los giros comerciales pueden dividirse en tres categorías: 

 

1. Giros que ofrecen productos de alta frecuencia de compra, que satisfacen necesi-

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

abarrotes, carnicerías, tlapalerías, etcétera). 
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2. Giros que expenden productos de frecuencia media de compra; que se adquieren a 

intervalos mayores de hasta un año (tiendas de ropa, de artículos deportivos y foto-

gráficos, de refacciones para auto, ópticas, zapaterías, 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 año (tiendas de pinturas, barnices y esmaltes, de accesorios y equipo para com-

putación, muebles para el hogar, etcétera). 

 

Gráfica 1 
Área de mercado constituida por una sola área 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

En la investigación citada se verificó 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 más pequeños corres-

pondieron a los que ofrecen productos de alta frecuencia de compra como son carnicerí-
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as, tlapalerías, farmacias y papelerías, los cuales en promedio fluctuaron entre 370 y 520 

metros. A continuación, los de frecuencia media de compra: tiendas de ropa, de artículos 

deportivos y fotográficos, de refacciones para auto, ópticas y zapaterías, con radios pro-

medio de 1,050 a 1,520 metros; por último los de frecuencia de compra baja: muebles 

para el hogar, tiendas de pinturas, lacas y barnices y de accesorios y equipo para compu-

tación, con radios de 2,025 a 4,250 metros.  

 

 

Gráfica 2 
Área de mercado constituida por dos subáreas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En caso de que se desee subdividir el área de mercado en subáreas puede hacerse esti-

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

ejemplo: 

 

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

2. Subárea 2: Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de 10 minutos. 

Ubicación del pequeño comercio

Radio máximo de influencia

Ubicación del pequeño comercio

Radio máximo de influencia  
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3. Subárea 3: Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de 15 minutos. 

4. Subárea 4: Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de 20 minutos. 

5. Subárea 5: Clientes cuyo recorrido promedio para llegar al sitio es de más de 20 

minutos. 

 

Gráfica 3 
Área de mercado constituida por cuatro subáreas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.2 Los clientes potenciales y el flujo de peatones y vehículos 

Además de los clientes potenciales pertenecientes a familias, negocios e instituciones 

ubicados dentro del área de mercado, se destaca por su relevancia la intensidad del tráfi-

co de peatones y/o vehículos que de manera sistemática y ocasional pasan frente al sitio. 

Su tráfico en cuanto a su número, frecuencia de paso por horas del día y días de la se-

mana, adónde van y de dónde vienen son factores vitales para el éxito en la mayoría de 

los comercios al por menor (Broom y Longenecker, 1987).  

 

Ubicación del pequeño comercio

Radio máximo de influencia

Ubicación del pequeño comercio

Radio máximo de influencia  
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Cuando la densidad combinada del tráfico peatonal y vehicular es alta, habrá mayo-

res posibilidades de atraer clientela. Un flujo de buena calidad implica una mayor concen-

tración de tráfico local proveniente de las zonas circunvecinas, en oposición a los visitan-

tes que vienen de fuera del área de influencia de un establecimiento. De igual manera, 

frecuentemente el flujo de automóviles genera más clientela que el de camiones y el tráfi-

co de compradores a pie proporciona más 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 tráfico frente a los sitios que se estén analizando depen-

derá de la habilidad para identificar quienes pudieran ser clientes potenciales. Por ejem-

plo, si se planea instalar una tienda de ropa para dama, no interesará el contar el número 

de hombres que pasan. Además, si se trata de ropa fina de marcas de reconocido presti-

gio, también se deben eliminar a las mujeres que por sus características observables no 

tendrían acceso a ella. 

El horario y días 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 días festivos o vacaciones podría resultar muy alto o bajo, según el giro de 

que se trate. El contar únicamente en viernes, fines de semana, días en que las personas 

suelen recibir su sueldo o aguinaldos de fin de año también desbalancearía la cuenta si 

no se introducen los ajustes correspondientes incorporando periodos normales (Kishel y 

Gunter, 1988). 

El volumen del flujo de peatones y de vehículos frente al sitio es un factor de menor 

relevancia en el caso de negocios únicos en su género, o que se dedican a la venta de 

artículos que posean una calidad o características muy especiales. En estos casos los 

clientes, independientemente de que pasen o no frecuentemente ante un establecimiento, 

siempre estarán 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 pequeño comercio no solamente tienen que ver con la 

comodidad de los clientes sino además 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 tráfico, su intensidad en diferentes horas del día y días de la semana, 

son con frecuencia factores que desaniman a los compradores a acudir a una tienda. En 



S. García de L. / J. Flores / A. E. Narro  Análisis y selección de emplazamientos … 

  Pág. 14 de 32 

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 vías 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 tráfico 

vehicular y parte de sus clientes potenciales circulan o viven en el lado opuesto, es muy 

probable que en horas de intenso tráfico 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 están los si-

tios ubicados en calles con pendientes pronunciadas, con curvas que reduzcan la visibili-

dad y facilidad de acceso, las vías con flujo de tráfico de alta velocidad con dificultades o 

prohibiciones para estacionarse. 

En función de las condiciones climáticas de la localidad, se debe analizar si es mejor 

ubicarse en el lado soleado o en el lado sombreado de la calle. Si es más 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 más productivos cuando están 

rodeados por la competencia, especialmente cuando se trata de artículos que el compra-

dor acostumbra a buscar cuidadosamente antes de adquirirlos. Por ejemplo: muebles, 

ropa, calzado, relojes, enseres domésticos, artículos fotográficos y equipo de sonido.  

En ello se sustenta el éxito alcanzado por establecimientos que ofrecen mercancías 

similares o de los negocios agrupados en determinadas zonas y calles de la ciudad, es-

pecializados en la venta de las mismas líneas 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 sí el volumen de ventas que ca-

bría obtener si hubiese un solo negocio. Cuando un número importante de ellos se con-
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centra en un área reducida, la competencia entre sí, la variedad de productos, servicios y 

alternativas, se convierten en un polo de atracción y los clientes llegan de mucho más 

lejos y en mayor cantidad a efectuar sus compras. 

Para la mayoría de los establecimientos minoristas, una ubicación “dinámica” 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 sí; conformando con 

ello un mercado común 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 año de funcionamiento, con fondos limitados para publicidad y promoción, la 

complementariedad puede ser el factor más importante para su supervivencia. 

Igualmente, la presencia próxima 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 número 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 

público disponibles para llegar al establecimiento, el alumbrado público y los servicios de 

vigilancia en la zona en los horarios de trabajo del negocio. 

 

3.2 Factores relacionados con el costo del local 

Comúnmente, existe una relación estrecha entre ubicación 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 estará en función de los recursos financieros con que se 

cuente; así como de las ventas y utilidades esperadas.  

 

3.3 Factores relacionados con la operación del negocio 

3.3.1 Aspectos legales y actitud de la comunidad 

Las licencias y permisos con que cuente el sitio para la operación del negocio o las facili-

dades o dificultades para su tramitación son elementos que pueden valorarse como venta-

jas o ser obstáculos insalvables para su ubicación. 
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La actitud de la comunidad hacia la instalación de nuevos negocios, sus preferen-

cias y prejuicios, los beneficios o molestias que pueda ocasionarle el funcionamiento de 

un establecimiento comercial normalmente se manifiestan en actitudes neutrales, favora-

bles o desfavorables. 

 

3.3.2 Tamaño y dimensiones  

Uno de los aspectos más importantes y difíciles de precisar en la elección de un sitio es 

su tamaño. La determinación 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 tamaño se subestima y el nivel de las operaciones comerciales crece rápida-

mente puede resultar que pronto se requerirá de espacios adicionales con los que no se 

puede contar, o será necesario hacer remodelaciones que ocasionarán nuevos desem-

bolsos y molestias, incluyendo a los clientes. La sobrestimación de las necesidades de 

espacio significarán una subutilización 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 áreas para atención a clientes durante las 

horas de mayor afluencia, las destinadas a la recepción, almacenamiento, exhibición de 

mercancías, prestación de servicios complementarios y labores administrativas. Asimis-

mo, el que facilite su remodelación en forma económica cuando el crecimiento del negocio 

justifique su expansión. 

 

3.3.3 Aspecto exterior, servicios e instalaciones 

Es conveniente que las características externas e internas del sitio y los servicios e insta-

laciones con que cuente sean los apropiados para el uso a que se destinará. Lo anterior 

en lo referente a aspectos como el estilo arquitectónico, estado físico 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 distribución y buen aprovechamiento de los espacios como es la coloca-

ción de mostradores, aparadores, estantes y vitrinas. 

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

es importante, quizá lo sea mucho más para las personas o clientes que se trasladan en 
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algún medio de transporte. Entre los elementos que influyen en el logro de una buena 

visibilidad de un sitio se encuentran el tamaño del frente, los anuncios externos, la apa-

riencia exterior, los edificios o establecimientos contiguos, su estilo arquitectónico y la 

cantidad de negocios competidores en sus alrededores. 

Un local en un edificio poco iluminado y rodeado por grandes anuncios de neón de 

negocios vecinos o de construcciones muy superiores en amplitud y altura, tiene menos 

posibilidades de atraer la atención de las personas y de que los clientes lo encuentren y 

reconozcan fácilmente (Raab y Matusky, 1991). 

Es igual de importante que el sitio cuente con los servicios necesarios en forma con-

tinuada, sin interrupciones frecuentes de energía eléctrica y agua, cambios bruscos de 

voltaje, con buen drenaje, línea telefónica, servicio nocturno de vigilancia e instituciones 

bancarias cercanas para el depósito y retiro de dinero. 

 

3.4 Factores relacionados con las preferencias personales 

La elección de un sitio frecuentemente suele basarse en preferencias personales como la 

proximidad a donde vive el dueño, conocimiento del vecindario, 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 operación lucrativa. 

 

3.5 Factores que limitan la captación de clientes 

3.5.1 Presencia de competidores en el área de mercado 

La presencia de competidores en el área de influencia del sitio o en zonas cercanas es un 

factor que deberá considerarse cuidadosamente en su elección. Por otra parte, la existen-

cia de un número limitado de competidores no quiere decir que necesariamente exista un 

espacio para la apertura de un negocio adicional, ya que puede suceder que el área no 

soporte una empresa más del mismo giro. En términos generales pudiera resultar más 

conveniente ubicarse fuera del área de influencia de los competidores.  

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

ambiente competitivo dentro del área de mercado son los siguientes: 
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· Competidores actuales. El conocimiento del número de competidores existentes en 

el área 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 móviles si es el caso;4 su tamaño, 

participación en el mercado, las características 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, distribución 

geográfica, antigüedad 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 análisis. Por supuesto, si los negocios en operación no están cubriendo 

adecuadamente las necesidades, deseos y expectativas de los clientes ello podría 

significar una oportunidad para captar esa demanda insatisfecha.  

· Ingreso de nuevos competidores. Las posibilidades de ingreso de nuevos competi-

dores en el área 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-

ción que pudieran ser ocupados por negocios del mismo giro bajo estudio.  

· Retiro de competidores. Incluye información sobre el cierre y sus causas de esta-

blecimientos del mismo giro o similares. 

 

 

 

 

                                                 

44..   EEnn  llooss  eessppaacc iiooss  iinntteerruurrbbaannooss  nnoorrmmaallmmeennttee  llaass  áárreeaass  ddee  mmeerrccaaddoo  ddee  eessttaabblleecc iimmiieennttooss  ddeell  mmiissmmoo  

ggiirroo  nnoo  aappaarreecceenn  ppeerrffeeccttaammeennttee  ddeell iimmiittaaddaass,,   ss iieennddoo  ccoorrrriieennttee  qquuee  ssee  ssuuppeerrppoonnggaann  yy   ccoorrtteenn  eenntt rree  ss íí ..   

EEll lloo  ssee  ddeebbee  aa  qquuee  ccuuaannddoo  eexx iiss tteenn  ss iiggnniiffiiccaatt iivvaass  ddeennss iiddaaddeess  ddee  ppoobbllaacc iióónn  llooss  cc ll iieenntteess  ddiissppoonneenn  ddee  

vvaarriiaass  aall tteerrnnaatt iivvaass  ccoonn  ddii ffeerreenntteess  ggrraaddooss  ddee  aatt rraacccc iióónn  ddeenntt rroo  ddeell  rraaddiioo  ddee  mmááxx iimmaa  ddiiss ttaanncc iiaa  aa  llaa  qquuee  

eessttáánn  ddiissppuueessttooss  aa  ddeessppllaazzaarrssee  ppaarraa  ccoommpprraarr..   LLoo  aanntteerriioorr,,   hhaaccee  pprroobbaabbllee  qquuee  nnoo  aaccuuddaann  eexxcc lluuss ii--

vvaammeennttee  aa  uunn  nneeggoocc iioo  ss iinnoo  qquuee  vviiss ii tteenn  ttooddooss  yy   ccaaddaa  uunnoo  ddee  eell llooss  eenn  ddiivveerrssooss  mmoommeennttooss  yy   ooccaass iioo--

nneess..     

  EEnn  ccuuaannttoo  aa  llooss  rraaddiiooss  ddee  iinnfflluueenncc iiaa  ss iiggnniiffiiccaatt iivvooss  ssee  tt iieenneenn  ppoorr  eejjeemmpplloo  llaass  tt iieennddaass  ddee  aauuttoosseerrvviicc iioo  

ddee  mmeeddiiaannoo  ttaammaaññoo  ccoonn  ssuuppeerrffiicc iieess  ddee  vveennttaass  ddee  225500  aa  11225500  mmeett rrooss  ccuuaaddrraaddooss  yy   rraaddiiooss  ddee  hhaassttaa  

880000  mmeett rrooss..   TTiieennddaass  ddee  aauuttoosseerrvviicc iioo  ccoonn  mmááss  ddee  11225500  mmeett rrooss  ccuuaaddrraaddooss  yy   rraaddiiooss  ddee  iinnfflluueenncc iiaa  ddee  

22000000  oo  mmááss  mmeett rrooss..   MMeerrccaaddooss  ppúúbbll iiccooss  ccoonn  rraaddiiooss  ddee  iinnfflluueenncc iiaa  pprroommeeddiioo  ddee  660000  mmeett rrooss  yy   tt iiaanngguuiiss   

oo  mmeerrccaaddooss  mmóóvvii lleess  ssoobbrree  rruueeddaass  ccoonn  rraaddiiooss  ddee  440000  oo  mmááss  mmeett rrooss..   
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3.5.2 Presencia de actividades no compatibles, molestas e indeseables 

En contraposición con lo anterior, hay giros que son antagónicos dado que la presencia 

de uno puede limitar las ventas de otro al tener pocos o ningún cliente en común (Gist, 

1991).  

Igualmente, la proximidad de la ubicación a industrias de las denominadas molestas, 

peligrosos o insalubres; la cercanía 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 operación de un negocio (Pickle y Abrahmson, 1982). 

 

4. Métodos de evaluación de alternativas  

El problema de localización presenta varias características que lo tornan complejo: 

 

· La gran cantidad y diversidad de factores que intervienen en la selección de una 

ubicación. 

· Las numerosas alternativas por analizar. 

· Las decisiones de localización son difícilmente optimizables, sólo es posible aspirar 

a soluciones satisfactorias. 

· Es poco probable que una alternativa sea mejor que las demás 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 carácter cualitativo, por lo que su 

valoración depende de impresiones subjetivas.  

· Es necesario considerar no sólo las condiciones actuales sino también pronosticar 

las futuras. 

 

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

tres tipos: exactos, heurísticos y de simulación (Domínguez. 1995). 

 

4.1 Métodos exactos 

En general, consisten en crear un modelo cuya solución lleva a la localización óptima. 

Entre ellos se pueden mencionar: método de factores ponderados, cálculo del centro de 

gravedad, árboles de decisión, técnica Electra, análisis de regresión, programación lineal, 



S. García de L. / J. Flores / A. E. Narro  Análisis y selección de emplazamientos … 

  Pág. 20 de 32 

programación entera, programación dinámica, programación multiobjetivos (Krajewiski y 

Ritzman, 2000).  

 

4.2 Métodos heurísticos 

Establecen una serie de reglas o procedimientos que facilitan la búsqueda de la solución 

satisfactoria, estos métodos hacen posible el tratamiento de problemas para los que los 

métodos exactos no son aplicables. 

 

4.3 Simulación  

Consiste en construir un modelo utilizando proposiciones lógicas y funciones matemáti-

cas, considera todas las variables importantes y sus relaciones. Con este modelo se 

hacen experimentos para analizar las diferentes alternativas de solución y elegir la mejor. 

Es un método adecuado para resolver este problema pero se requiere la construcción de 

un modelo para cada caso específico. 

En el Cuadro 7 se señalan las principales ventajas y desventajas de cada tipo de so-

lución. 

Por las ventajas y desventajas mencionadas se seleccionó un método heurístico 

que utiliza herramientas de los métodos exactos, bastante sencillo y útil denominado de 

jerarquización analítica. 

 

5. Método de jerarquización analítica 

La jerarquización analítica es un método que permite ordenar las alternativas disponibles 

para la solución 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 situación problemática (Mercado, 1998). Por estas 

características 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 solución 
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Métodos Ventajas Desventajas 

EXACTOS Solución  óptima  · Modelo muy simplificado de la realidad  poca 
validez, o bien, 

· Modelo complejo irresoluble 
· Generalmente maneja sólo variables cuantita-

tivas  
HEURÍSTICOS · Reglas fáciles  

· Solución satisfactoria 
· Poco esfuerzo computacional 
· Bajo costo 
· Representación realista 
· Maneja todo tipo de variables 

No ofrece solución óptima 

SIMULACIÓN · Modelo cercano a la realidad 
· Permite comparar distintas alter-

nativas  
· Maneja todo tipo y número de 

variables 
 

· No ofrece solución óptima 
· Requiere conocimiento computacional o uso 

de paquete 
· Es necesario un modelo para cada caso 

específ ico. 

 
Fuente: Elaborado con información de la encuesta aplicada. 

 

El esquema que aparece a continuación muestra la estructura del problema de decisión 

que se desea resolver.  

 

Figura 4 
Esquema del problema de localización 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.1 Modelo de solución 

La priorización de las diversas alternativas con respecto del objetivo central se obtiene a 

partir de la multiplicación 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 

Mejor ubicación 

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor n 

 
Alternativas  

Localización 1
 

 
Localización 2
 

 
Localización 3
 

 
Localización 4
 

 
Localización n
 

.. 

.. 
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mejor localización. La estructura de estos instrumentos es la que se muestra a continua-

ción. 

 

5.1.1 Matriz de relevancia de las ubicaciones 
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Donde aij representa el porcentaje de importancia de la localización i con respecto del 

factor j, con i=1,...,5 y j = 1,..., n, en el ejemplo. 
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Donde bj representa la importancia concedida a cada factor en la selección de la mejor 

ubicación, con j = 1,...,n. 

 

5.1.2 Modelo 
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donde ni es el porcentaje de preferencia que le corresponde a la ubicación i, con i = 1,...,n. 

L1 

 

L2 

 

L3 

 
L4 

 

L5 

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

Factor 1 
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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 ubicación. 

 

5.1.3 Algoritmo 

Paso 1. Construir una matriz de comparación para cada factor donde es la calificación de 

la ubicación i relativa a la ubicación j con respecto al factor k; i, j recorren todas las ubica-

ciones alternativas y k los factores considerados. Es importante subrayar que cuando se 

llena el lugar i,j con el número p Î Ñ, automáticamente puede llenarse el lugar simétrico j,i 

con 1/p, obteniendo siempre una matriz cuadrada con 1`s en la diagonal.  
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Recomendaciones para la construcción de las matrices de calificación relativa: 

 

· Caso 1. Si la calificación relativa por establecer corresponde a una variable 

cuantitativa directa, es decir, mientras el valor es mayor la calificación es mejor, 

ésta se obtiene como 
j

i

ij
k

k
k c

c
=a  donde 

ikc es la calificación asignada a la 

localización en el renglón i, con respecto al factor k y c es la calificación asignada a 

la localización 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 número de clientes potenciales correspondientes a las alternativas 

son, respectivamente: 30 000, 45 000, 25 000, 37 000, 23 000, la matriz queda: 

 

  L1          L2           L3            L4            L5 
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· Caso 2. En cambio, cuando la calificación relativa por establecer se refiere a una 

variable cuantitativa inversa, en la que mientras el valor es menor la calificación es 

mejor, como sucede con la variable renta del local, la  calificación se obtiene como 

i

j

ij
k

k

k c

c
=a  donde 

ikc  es la calificación asignada a la localización i, en el renglón, con 

respecto del factor k y c
kj
 es la calificación asignada a la localización 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: 

 

 
 

ú

ú

ú

ú

ú

ú

ú

ú

û

ù

ê

ê

ê

ê

ê

ê

ê

ê

ë

é

1

1

1

1

1

12
6

12
10

12
8

12
5

6
12

6
10

6
8

6
5

10
12

10
6

10
8

10
5

8
12

8
6

8
10

8
5

5
12

5
6

5
10

5
8

6 

 

 

· 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 

                                                 

55..   LLooss  eennccaabbeezzaaddooss  ddee  llooss  rreenngglloonneess  yy   llaass  ccoolluummnnaass  iinnddiiccaann  llooss  vvaalloorreess  ddee  llaa  vvaarriiaabbllee  eenn  mmii lleess  ddee  

cc ll iieenntteess..   

66..   DDoonnddee  llooss  vvaalloorreess  eenn  llooss  eennccaabbeezzaaddooss  ddee  llaass  ccoolluummnnaass  yy   llooss  rreenngglloonneess  rreepprreesseennttaann  llooss  vvaalloorreess  ddee  

llaa  vvaarriiaabbllee  eenn  mmii lleess  ddee  ppeessooss..   
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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 ubicación mejor comunicada 

es L3, y la peor es L4. En consecuencia, la matriz de calificaciones relativas queda: 
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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 más que el vector propio domi-

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

triz. 

Un vector propio7 v se anula correspondiente a una matriz G es aquel que satisface 

la ecuación Ga = la8 esto es, [lI – G] a = 09.  Uno de los resultados más importantes de 

la Teoría de Ecuaciones indica que esta ecuación tiene solución no trivial para a, sí y sólo 

sí el determinante de sus coeficientes (Taha, 1998) se anula, esto es, Det[lI – G] = 0. 

Esta igualdad conduce a una ecuación en l conocida como ecuación característica de G, 

cuyas raíces se conocen como valores propios de G y para cada valor propio se encuen-

tra el vector propio respectivo resolviendo la ecuación [l0I – G] a = 0, en la que sustituye 

el valor de l0 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 ecuación característica 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, así: 

                                                 

77..   AA  llooss  vveeccttoorreess  yy   vvaalloorreess  pprrooppiiooss   ttaammbbiiéénn  ssee  lleess  ccoonnooccee  ccoommoo  vveeccttoorreess  yy   vvaalloorreess  ccaarraacctteerrííss tt iiccooss,,   oo  

eeiiggeennvvaalloorreess  yy   eeiiggeennvveeccttoorreess ,,   eessttooss     úúll tt iimmooss  ttéérrmmiinnooss  ssee  ddeerriivvaann  ddee  ssuu  nnoommbbrree  oorriiggiinnaall  eenn  aalleemmáánn..   

88..   CCoonn  ll  uunn  eessccaallaarr  nnoo  nnuulloo..   

99..   DDoonnddee  II  eess  llaa  mmaatt rriizz   iiddéénntt iiccaa  ddee  llaa  ddiimmeennss iióónn  ccoorrrreessppoonnddiieennttee..   
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Por ejemplo, el vector de relevancia para el factor facilidades de acceso queda: 
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Este vector de relevancia asigna a cada localización su importancia con respecto del fac-

tor correspondiente. Así se interpreta como que L3 es la localización más accesible, des-

pués la L5, a continuación la L1, la menos accesible es la L4.  

 

· Paso 3. Se repiten los pasos 1 y 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-

calización óptima que consiste en determinar la importancia que se le concede a 

cada factor para la selección de la localización más conveniente. Para hacerlo se 

repiten los pasos 1 y 2, pero con los factores como entrada de renglones y colum-

nas y las calificaciones relativas correspondientes: 

 
 
 
 
 
 

                                                 

1100..   SSee  mmaanneejjaa  ccoommoo  mmaaggnniittuudd  ddeell  vveeccttoorr  llaa  ssuummaa  ss iimmppllee  ddee  ssuuss  ccoommppoonneenntteess,,   ppooddrrííaa  hhaabbeerrssee  uutt ii ll iizzaaddoo  

llaa  nnoorrmmaa  eeuucc ll iiddeeaannaa,,   å
2
ia ..   

magnitud 
Vector normalizado 

Factor1   Factor2 .   .   .    Factor n  
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· Paso 6 Se efectúa la multiplicación de la matriz de relevancia de las ubicaciones por 

el vector de relevancia de los factores. 
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Donde cada columna [a

kj
] con j = 1, ..., 5, recorriendo las ubicaciones, es el vector de rele-

vancia de la matriz [l
kij

] del factor k para k = 1, ..., n. 

 

Ejemplo 

Para ejemplificar el modo en que se aplica el método de jerarquización analítica en las 

decisiones de ubicación, en seguida se desarrolla un ejemplo para el caso de una zapate-

ría para dama que cuenta con cinco alternativas de locales: en avenida Insurgentes Sur, 

en Calzada Taxqueña, avenida Coyoacán, Calzada del Hueso y Canal de Miramontes. 

Asimismo, únicamente 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 información 

correspondiente a cada alternativa se llegó a los resultados que se presentan en los Cua-

dros 8 a 12. 

Cuadro 8 
Resultados de la evaluación del local ubicado en la Av. Insurgentes 
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Factores Orden del 
factor según 
importancia 

Magnitud o califi-
cación1 

Elementos positivos Elementos 
negativos 

Presencia de clientes poten-
ciales   

3 50 000 Alta dens idad po-
blacional 

 

Facilidades de acceso  2 4 Hay una estación 
del metro cercana 

 

 

Presencia de competidores  4 1  Demasiada 
competencia 

Costo mensual de renta 1 $ 10, 000.00  Muy caro 
 

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

 
 

Cuadro 9 
Resultados de la evaluación del local ubicado en calzada taxqueña 

 
Factores Orden de facto-

res según impor-
tancia 

Magnitud o califi-
cación1 

Elementos positivos Elementos 
negativos 

Presencia de clientes poten-
ciales   

3 60 000 Muy alta dens idad 
poblacional 

 

Facilidades de acceso  2 5 Junto a una estación 
del metro 

 

Presencia de competidores 4 3 Sólo algunos de me-
nor calidad 

Muy buenos 
precios de sus 

productos 
Costo mensual de la renta 1 $2, 000.00 Accesible  
 

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

 
 

Cuadro 10 
Resultados de la evaluación del local ubicado en avenida coyoacán 

 
Factores Orden de facto-

res según impor-
tancia 

Magnitud o califi-
cación1 

Elementos posi-
tivos 

Elementos negati-
vos 

Presencia de clientes poten-
ciales   

3 35 000  Menor dens idad 
poblacional 

Facilidades de acceso  2 2  Lejos metro, defi-
ciente servicio 

transporte público 
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 
 

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

 
 
 
 

Cuadro 11 
Resultados de la evaluación del local ubicado en Calzada del Hueso 
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Factores Orden de facto-
res según impor-

tancia 

Magnitud o califi-
cación1 

Elementos 
positivos 

Elementos negati-
vos 

Presencia de clientes poten-
ciales   

3 20 000  Baja densidad po-
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 
 

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

 
 

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

 
Factores Orden de facto-

res según impor-
tancia 

Magnitud o califi-
cación1 

Elementos positi-
vos 

Elementos negati-
vos 

Presencia de clientes poten-
ciales   

3 15 000  Muy baja densidad 
poblacional 

Facilidades de acceso  2 3 Transporte  de 
colectivos cerca-

no 

Lejanía metro 

Presencia de competidores 4 4 Pocos, no muy 
competitivos  

 

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

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

 

 

Aplicación del algoritmo  

 

Pasos 1 y 2 

Clientes potenciales  
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Paso 3 

Facilidades de acceso: 

La mejor calificada con respecto a clientes po-
tenciales es Taxqueña con 36%, la peor es Mi-
ramontes con 1%. 
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Competidores: 

 

ú

ú

ú

ú

ú

ú

û

ù

ê

ê

ê

ê

ê

ê

ë

é

»

ú

ú

ú

ú

ú

ú

û

ù

ê

ê

ê

ê

ê

ê

ë

é

»

ú

ú

ú

ú

ú

ú

ú

ú

û

ù

ê

ê

ê

ê

ê

ê

ê

ê

ë

é

27.0

33.0

13.0

20.0

07.0

53.1

92.1

76.0

15.1

38.0

1

1

1

1

1

74.55
4

2
4

3
4

1
4

4
5

2
5

3
5

1
5

4
2

5
2

3
2

1
2

4
3

5
3

2
3

1
3

4
1

5
1

2
1

3
1

>>  

 

Renta:  
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Paso 4.  

Matriz de relevancia: 
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Paso 5 

Matriz de calificaciones relativas de los factores y vector de relevancia correspondiente 

El local más accesible es el de Insurgentes y el 
menos accesible el de la Calzada del Hueso. 

La ubicación mejor calificada con respecto a los com-
petidores es la de Calzada del Hueso, después sigue 
Canal de Miramontes y por último Insurgentes. 

Con respecto a la renta, y como era de esperar-
se, el local mejor calificado es el emplazado en 
Taxqueña y el menos conveniente el de Insur-
gentes, pero el vector de relevancia proporciona 
también el porcentaje de preferencia que es con-
veniente conceder a cada ubicación al considerar 
este factor.  

Construida con los vectores obtenidos en los 

pasos anteriores. 
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Paso 6 

Aplicación del modelo 
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Recomendación: en conclusión se aconseja que se seleccione el local ubicado en la Cal-

zada Taxqueña. 

 

Consideraciones finales 

Estimamos que con este trabajo, en el cual se logró identificar y caracterizar el conjunto 

de factores que de modo determinante inciden en las decisiones de localización de esta-

blecimientos comerciales, se sienten las bases para la estructuración de modelos que 

desde diferentes perspectivas, como es el caso del método de jerarquización analítica, 

faciliten la búsqueda de soluciones con distintos niveles de sofisticación, en función de la 

complejidad y objetivos que se persigan en la resolución de esta problemática. 

Asimismo, los resultados obtenidos permitirán abordar en una fase posterior, y con 

mayores elementos de juicio, la construcción 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 análisis y selección 

de alternativas para la instalación de giros pertenecientes al sector comercio. 

Entre las peculiaridades de este software estará el orientar eficazmente a los usua-

rios en la delimitación del área de mercado de cada local en estudio; en la definición del 

perfil de los clientes a los cuales se pretende vender los productos, en la ponderación de 

Al ordenar los factores por importancia ya se sabía 
que al que se le concede más peso es a los nego-
cios competidores, pero este vector  proporciona 
también  los pesos o el porcentaje de importancia 
que se le concede a  cada factor. 

El vector de relevancia resultante indica que la ubica-
ción mejor calificada es Taxqueña y en segundo lugar 
aparece Calzada del Hueso, además se cuenta con el 
porcentaje de preferencia que se le asigna a cada lu-
gar tomando en cuenta no sólo las calificaciones con-
cedidas a cada ubicación con respecto a cada factor, 
sino también los pesos concedidos a los factores. 
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los factores y en la recopilación de la información necesaria para alimentar el modelo de 

toma de decisiones. 
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