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Delimitacién comercial de un tesritorio: importancia de la informacién proporcionada por los compradores

1. La atraccién comercial y el marketing de las empresas detallistas

En el entorno actual la componente espacial del mercado se ha convertido en una
referencia indispensable a la hora de analizar la actividad detallista, debido a que el espacio
condiciona no so6lo el comportamiento de las empresas sino también de los propios

consumidores.

Desde el punto de vista de la oferta, el espacio constituye una barrera a la entrada de
nuevos competidores, proporcionando a las empresas cierto poder de monopolio al menos
respecto a su area de mercado inmediata (Craig, Ghosh y McLafferty, 1984; 7). Ha de tenerse
en cuenta que, en relacion a las restantes variables de marketing, la invulnerabilidad de una

ventaja localizacional es elevada (Jain y Mahajan, 1979; 219).

Desde el punto de vista de la demanda, la eleccién de establecimientos por parte del
consumidor final, a diferencia de la eleccién de marcas, es una eleccién espacial

(Fotheringham, 1988; 299).

Ambos aspectos ponen de manifiesto la necesidad de estudiar las pautas que rigen la
localizacion de las empresas y cdmo los consumidores se comportan desde un punto de vista
espacial, elementos ambos explicativos de la atraccion que los diferentes comercios ejercen en

una determinada drea geografica.

A su interés como reflejo de los cambios que acontecen en la actividad detallista y
como condicionante de la oferta y la demanda, ha de ailadirse la repercusién que las
decisiones espaciales de empresas y consumidores tienen sobre los restantes agentes de la

actividad econémica. Asi, una vez que una empresa selecciona una determinada ubicacion
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entrara a formar parte de la infraestructura de la regién influyendo en el empleo local, en los
resultados de los comercios ya instalados y en el atractivo general del area (Widdows,
Feinberg y Roze, 1989; 3). Del mismo modo, el lugar donde los consumidores deciden
efectuar las compras de los diferentes bienes, y los desplazamientos que estdn dispuestos a
asumir, determinan la importancia relativa de los distintos centros comerciales, teniendo
importantes efectos sobre el urbanismo comercial y el equilibrio entre las diferentes zonas que

componen la geografia de un pais o region.

1.2.  Decisiones de localizacion

A pesar de su indudable importancia, y aunque desde un punto de vista tedrico el
estudio de la dimensién espacial del mercado no es en absoluto algo novedoso, han sido las
transformaciones acontecidas en los ultimos aflos las que han llevado al reconocimiento de su
importancia por parte de las empresas detallistas. El incremento de la competencia en el
sector, la bisqueda de ventajas competitivas sostenibles y la aparicién de avances
tecnolégicos importantes, han contribuido al desarrollo de sistemas destinados a aprovechar
las ventajas de una buena localizacién. Varios factores, consecuencia de las transformaciones
sufridas en los ultimos aflos, se encuentran en el origen de estos hechos (Bowly, Breheny y

Foot, 1984; 31-33; Brown, 1990/91; 53).

En primer lugar, el incremento de la competencia ha conducido a que las mejores
localizaciones estén ya en buena parte ocupadas. Ello conileva la necesidad de buscar
ubicaciones alternativas cuya idoneidad en términos de mercado potencial, competencia y

costes no resulta tan evidente.

Al mismo tiempo, el abanico de posibilidades de localizacién al que se enfrenta el
distribuidor se ha incrementado. Asi, los tradicionales centros de las ciudades son tan sélo una
de las multiples alternativas a las que se afladen los grandes centros comerciales situados en

las afueras de los nticleos urbanos, los aeropuertos o estaciones de servicio, entre otros.
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Estas transformaciones sufridas han determinado que la principal fuente de andlisis e
informacién del comerciante —su propia experiencia en el sector— sea insuficiente a la hora
de adoptar decisiones de localizacién, haciéndose patente la necesidad de técnicas de anélisis

mas rigurosas.

Adems, la adopcién de herramientas de andlisis mas sofisticadas se ve favorecida por
los avances en la tecnologia informéatica que han aumentado la disponibilidad de bases de
datos y el desarrollo de técnicas que pueden ser empleadas para seleccionar una buena

ubicacién.

Este cambio de actitud se ha visto impulsado por el incremento del riesgo asociado a la
adopcion de decisiones de localizacién equivocadas, en la medida en que el tamailo medio de
los establecimientos y el volumen de inversién necesaria aumenta. En etapas de declive
econémico una decisién de localizacién desafortunada es un lujo que muy pocos detallistas

pueden permitirse.

Sin embargo, y a pesar del riesgo creciente que conlleva la apertura de nuevos puntos
de venta, muchas compaflias se sienten presionadas a aumentar el nimero de
establecimientos. Esta presién es consecuencia de que dicho crecimiento constituye una sefal
clara y tangible primero, frente a los distribuidores, y, segundo, frente a los accionistas y la

comunidad financiera en general,

Un altimo factor que ha conducido a la llamada “edad de oro” de la localizacion
detallista (Wrigley, 1988; 30) ha sido el aumento de la profesionalizacién y orientacion al
marketing de los gestores de las empresas minoristas como consecuencia del desarrollo de

formas modernas de venta.

Pese a los factores enunciados resulta un tanto ilusorio afirmar que hoy en dia la
apertura de puntos de venta va precedida en todos los casos de rigurosos andlisis. Muy al
contrario, atin parece predominar en buena parte de las empresas la intuicién frente a la
aplicacién de técnicas en la seleccion del lugar de ubicacién. Ello es debido a que, aunque las

barreras tecnoldgicas y financieras son cada vez menores, todavia existen obstéculos de tipo
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organizativo (Clarke y Rowley, 1995; S). En realidad, la reticencia a la aplicacién de técnicas
en la seleccion del lugar de ubicacién puede atribuirse a tres razones (Bennison, Clarke y Pal,

1995; 6):

1. Ignorancia o conocimiento erréneo de las técnicas existentes, sus
beneficios y costes.

2. Estructuras organizativas y pautas culturales inapropiadas.

3. Excesiva complejidad de las técnicas y dificultad de comprensién por

parte de los detallistas.

Abandonar en manos de la intuicién, y en ocasiones incluso del capricho, la decisién
de localizacién resulta preocupante, dadas las consecuencias que de ella derivan. No en vano,
es responsabilidad de dicha decisidn seleccionar un lugar de ubicacién que responda a las
metas y objetivos de la organizacién. De este modo, la localizacion no ha de entenderse tan
sélo como la bisqueda del lugar de ubicacién concreto del punto de venta sino que supone “la
yuxtaposicién de las caracteristicas espaciales del mercado con los objetivos de marketing de

la empresa y globales de la corporacién™ (Ghosh y McLafferty, 1987).

Dos aspectos clave para su adecuado tratamiento son reconocer la importancia que
tiene la dimensién estratégica de la localizacién y lograr su correcta integracion con las
restantes variables de marketing. Sin embargo, de acuerdo con Bennison, Clarke y Pal (1995;
8) buena parte de la literatura del marketing estratégico ha tendido a subestimar la importancia
de la localizacién en relacién a los restantes componentes del marketing-mix. Este
desequilibrio puede entenderse como una consecuencia de que el marketing en sus origenes se
centraba mas en bienes o servicios vendidos a través de lugares concretos, que en lugares en
los que eran vendidos los bienes o servicios (Bennison, Clarke y Pal, 1995; 8). Sin embargo,
son varias las razones que demuestran el papel central que desempeiia dentro del mix de las

empresas detallistas (Ghosh y McLafferty, 1987; 1).

a.  Constituye una parte fundamental de la estrategia corporativa de las
empresas detallistas.
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b.  Permite que los bienes y servicios estén a disposicién del consumidor
- final.

c.  Conlleva grandes inversiones tan sélo recuperables a largo plazo.

d.  Una decisién de localizacién equivocada supone un coste enorme, no
s0lo en términos monetarios, sino también porque conlleva un dailo
importante en la imagen de la empresa.

A las razones mencionadas deberia de anadirse el papel central de la localizacién como
condicionante de la conducta espacial de los consumidores y de la consiguiente atraccién

ejercida por los establecimientos minoristas.

2. Delimitacién del territorio desde el punto de vista comercial

La caracterizacién y delimitacién de un territorio atendiendo a la estructura del
comercio que en él se desarrolla exige la definicién de los centros y 4reas comerciales

existentes en el mismo.

A continuacién se exponen en primer lugar las distintas acepciones que tiene el
término centro comercial, asi como los tipos de centros comerciales que es posible distinguir
segin diferentes criterios. Asimismo se comenta el significado del término 4rea comercial, sus
dimensiones y las distintas tipologias que pueden adoptarse en su clasificacién. Se exponen
para finalizar algunas experiencias concretas de delimitacién de centros y dreas comerciales en

el conjunto del territorio espatiol.

2.1.  Concepto y tipos de centros comerciales

El estudio del mercado en su dimensién espacial conlleva la determinacién de centros
y 4reas comerciales. Ambos conceptos son necesarios para tratar de establecer limites
territoriales que respondan a las caracteristicas del comercio en una determinada zona

geografica. Las delimitaciones administrativas, realizadas conforme criterios antes politicos
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que econdémicos, se muestran a menudo inadecuadas para conocer realmente el
comportamiento espacial de consumidores y empresas. Entre las ventajas derivadas de un
adecuado conocimiento de la composicién espacial del mercado se pueden mencionar los

siguientes aspectos (Trespalacios, 1988; 154):

1. Estimacion del volumen de ventas actual y futuro.
Desarrollo de un sistema logistico.
Localizacién de nuevos puntos de venta.

Planificacién de la fuerza de ventas.

Determinacion de mercados de prueba de nuevos productos.

A pesar de la confusién que existe en ocasiones al respecto, los centros y 4reas
comerciales no representan realidades semejantes, sino complementarias. Asi, no puede existir
un area comercial si no es respecto a un determinado centro, ni un centro carente de area
comercial (Serrano, 1990; 409). Por tanto, no se trata simplemente de que uno sea parte del
otro, sino que tan sélo tienen sentido si existen conjuntamente. Ambos ayudan a caracterizar y
delimitar un territorio atendiendo a la estructura y dimension del comercio a lo largo del

mismo.

Un problema inherente a la definicién del concepto de centro comercial es que, tanto
en el ambito cientifico como incluso en el lenguaje corriente, es utilizado para designar
realidades distintas. En todos los casos se emplea en referencia a alguna forma de
aglomeracion de la oferta detallista, existiendo por tanto, distintos niveles de agrupacién
espacial que son englobados indistintamente bajo el término centro comercial. Asi Ortega

(1987; 180) identifica cuatro acepciones distintas de dicho término:

1°.  Zona geografica a donde acuden mayoritariamente los habitantes de una

localidad y de nicleos de poblacién préximos a efectuar sus compras.

2°, Zona de una ciudad donde existe una concentracién importante de

establecimientos detallistas.

Pig. -6-



Delimitacién comercial de un territorio: importancia de la informacién proporcionada por los compradores

3°.  Aglomeracion, deliberada y planificada, de puntos de venta y prestacion

de servicios, en las afueras de niicleos de poblacidn importantes.

4°, Edificio que comprende una multitud de establecimientos que comparten

una serie de gastos comunes.

Puede efectuarse, por tanto, una distincidn entre centro comercial en cuanto ciudad
—primero de los conceptos anteriormente expuestos— Yy centro comercial entendido como un
establecimiento en particular o una agrupacién de la oferta detallista bajo diferentes formas
—planificada, espontanea, en el centro urbano o en las afueras—. Procedemos a exponer los
principales tipos de centros comerciales que se pueden distinguir dentro de una y otra

categoria.

qa. Centro comercial como municipio de atraccion

Este concepto equivale a equiparar los centros comerciales a las capitales comerciales
o nucleos de atraccion de una zona geografica (Garcia Lahiguera, 1987; 42). Dado que no
todos ellos tienen la misma importancia puede efectuarse una primera distincién entre

(Converse, 1946, cit. en Medina, 1997; 42):

a) Centros primarios en los que, en términos relativos, predomina el

comercio de bienes de moda.

b) Centros secundarios, constituidos por poblaciones de tamaifio inferior
en las que no son rentables los comercios especializados en bienes de precio

alto, predominando la venta de servicios y bienes de conveniencia.

La Direccidon General de Comercio Interior (1994; 50) propone una clasificacion de
centros comerciales mas amplia que se fundamenta no tanto en el tipo de producto vendido
sino en la importancia de los flujos comerciales atraidos. Concretamente, efectua una

distincion entre:
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Cabecera de drea comercial. “Es el principal centro de atraccion del
drea comercial y recoge la mayor parte de los flujos comerciales del area,
no siendo subsidiario de otros centros mas que para la compra esporadica
de bienes muy especificos. En general, a los municipios cabecera de dreas
comerciales no se les reconoce otra subsidiariedad en cuanto a flujos de
compra, que respecto de los grandes centros de consumo o centros de

atraccién comercial especiales”.

Cabecera de subdrea comercial. “Municipios que atraen parte del gasto
de su entorno, pero no para todos los tipos de productos y que, a su vez,
buena parte de su propio gasto se dirige hacia el municipio principal del

4rea”,

Centros de cierta atraccién comercial (OCAC). Municipios que atraen
gasto de su entormno, sin que su influencia sobre el mismo sea de
suficiente entidad para definirlo como drea o subdrea comercial. No

llegan a constituir dreas comerciales.

Por ultimo, en el Anuario Comercial de Espaiia publicado por la Caixa (1997) se

emplea una clasificacion de centros comerciales que manifiesta explicitamente la relacidn de

complementariedad que, tal y como se manifesté anteriormente, existe entre los centros y las

areas comerciales. Asi la definicién de las distintas categorias de centros comerciales se

realiza de acuerdo con la importancia de su drea de influencia. En funcién de la misma se

efectia una distincién entre (La Caixa, 1997; 203):

Cabecera de drea comercial. “Municipio sobre el que gravita
comercialmente, o se siente atraida, la poblacion del resto de municipios

integrados en la misma 4rea comercial”,

Cabecera de subdrea comercial. “Municipio sobre el que gravita
comercialmente la poblacién del resto de municipios integrados en la

misma subdrea comercial”.
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b. Centro comercial como agrupacion de la oferta detallista

Aun cuando el centro comercial en sentido estricto haga referencia a la atraccién
ejercida por el conjunto de la oferta comercial de un territorio determinado, cada uno de sus

componentes tendra a su vez un radio de atraccioén propio (Serrano, 1990; 417).

Es posible efectuar dentro de una determinada ciudad una ordenacién de la oferta
comercial en funcién de la ubicacién de los distintos establecimientos. Tradicionalmente ello
ha venido representdndose mediante el denominado modelo jerarquico que descompone
sucesivamente la oferta comercial de un determinado nicleo de poblacién en agrupaciones de

establecimientos en virtud de su localizacidn (consultar figura 1).

Asi, de acuerdo con el modelo jerdrquico tradicional, una primera distincién que puede
efectuarse dentro de un 4rea administrativa determinada es entre la capital de provincia y ¢l
resto del municipio. A su vez, dentro de la capital de provincia puede distinguirse entre su
zona de negocios —o centro neurdlgico financiero— y el resto de la ciudad. Dentro de la
ciudad ademds de la zona comercial principal existirdn también agrupaciones de la oferta
minorista bajo diferentes formas tales como establecimientos fisicamente préximos, calles
comerciales, puntos de venta aislados y pardsitos, Por dltimo dentro de la zona comercial de
una ciudad existirdn centros fruto de un proceso consciente de planificacién —que podran ser
de barrio, comunitarios y regionales, en funcién de su mayor o menor d4mbito de influencia—

y centros comerciales no planificados o espontaneos.
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Figura 1. Modelo jerdrquico tradicional.
Fuente: Cit. en Brown (1990/91, 54).

A pesar de que el modelo jerdrquico tradicional ha sido ampliamente utilizado y es
aplicable para explicar la estructura comercial de determinados niicleos urbanos, su relevancia

reside mas en ser el punto de partida de otros estudios que en su verdadera utilidad practica.

Posteriores investigaciones han puesto de manifiesto su incapacidad para explicar
completamente la composicién espacial del comercio en las ciudades y se ha tratado de
superar algunas de sus limitaciones (Potter, 1982; Jones and Simmons, 1987; Berry, 1963;

Berry, 1988).

Asi, las transformaciones sufridas por el comercio detallista hicieron que ya a
comienzos de los ochenta resultara manifiesta la incapacidad del modelo jerdrquico
tradicional para explicar la distribucién espacial del comercio detallista (Dawson y Kirby,
1980; 88). Entre las aportaciones que han tratado de superar sus limitaciones destaca la
tipologia post-jerarquica desarrollada por Brown (1990-91, 56-57). Se trata de una
clasificacion de las localizaciones detallistas en virtud de dos variables: su forma y el tipo de

comercio o funcidn desarrollada.
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De acuerdo con la forma de localizacién es posible distinguir cuatro categorias:

a)  Grupos no planificados: Agrupaciones compactas de establecimientos
detallistas surgidas de forma espontanea.

b)  Grupos planificados: Establecimientos ubicados conjuntamente como
resultado de un proceso de planificacion.

c)  Localizacién lineal: Conjunto de puntos de venta localizados a lo largo
de un eje o arteria de una ciudad.

d)  Localizacién aislada: Establecimientos fisicamente alejados de otros
puntos de venta.

La segunda dimensién considerada, /a funcion servida, posee a su vez tres niveles:

a)  Zonas de compra generales: Contienen una gran variedad de puntos de
venta que cuentan con mercancias de muy diversos tipos.

b) Zonas de compra especializadas: Lugares donde se concentran un gran
numero de establecimientos que venden productos del mismo tipo.

c) Zonas de compra auxiliares: Zonas comerciales no principales que se
mantienen gracias al flujo de personas generado por actividades no
comerciales.

La combinacién de los diferentes niveles que pueden adoptar la forma de la zona de
compra y la funcién desarrollada permite distinguir doce tipos de localizaciones comerciales

posibles, tal y como se puede apreciar en la figura 2.
Con independencia del concepto de centro comercial que se adopte en todos los casos

se hace referencia a la atraccion ejercida. Ello conduce a la definicién de las zonas de

atraccion o areas comerciales.
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FUNCION SERVIDA

) pueblos y
cludades

‘~ 'T;_endas situadas :
en aeropuertos -

FORMA
ADOPTADA

_ Hamburgueserfas

Restaurantes

Flgura 2. Tlpologia post-]erérQUlca de localizaciones detalllstas. |
Fuente: Brown (1990-91; 57).

2.2.  Concepto y tipos de &reas comerciales

De acuerdo con Stem y El Ansary (1977; 64) es posible concebir el drea comercial

desde tres puntos de vista:

a) Desde la perspectiva del vendedor, el érea comercial define el espacio geogréfico
donde es econdmicamente rentable, en términos de volumen de ventas y de costes, la

comercializacién de bienes y servicios.

b) Desde el punto de vista del comprador, delimita el area geografica donde se concentra

la oferta de bienes y servicios a precios competitivos.

c) Desde el punto de vista del volumen de ventas efectuado, el érea comercial es la zona
en la que el detallista asegura la venta de aproxirﬁadamente el 90% de un grupo de articulos
determinado. Una clasificacién habitual en este sentido consiste en distinguir entre: 4rea
primaria, constituida por el 75% de los clientes; 4rea secundaria formada por el 15% y érea

terciaria que englobaria al 10% restante (Cohen y Applebaum, 1960).
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En el Atlas Comercial de Espaiia (Direccién General de Comercio Interior, 1994; 50)
se entiende por- drea comercial “aquellas zonas o comarcas, definidas por un conjunto de
municipios cuyos consumidores concentran la mayor parte de las compras que realizan fuera
de su propio municipio en localidades muy concretas”. El Anuario Comercial de Espaila (La
Caixa, 1997; 203) ofrece una definicién muy semejante asimilando el drea comercial con
aquel “espacio geogrdfico formado por el conjunto de municipios cuya poblacién se siente
atraida comercialmente por el municipio de mayor equipamiento comercial de la zona, que
constituye su niicleo central o cabecera”. Las éreas comerciales son pues las “provincias
econémico-comerciales” cuyos limites difieren de los de las “provincias politico-
administrativas” (La Caixa, 1997; 203) y cuyo niicleo comercial méds importante constituye la

capital o cabecera de 4rea.

El conocimiento de los centros y dreas comerciales guarda estrecha relacién con el
comportamiento espacial de los compradores. Asi, tradicionalmente se han venido utilizando
para explicar la adquisicién de los denominados bienes de uso no comin, es decir, bienes de
cierto valor que no se compran frecuentemente y que requieren, bajo un supuesto de
comportamiento racional del comprador, una cuidadosa eleccion en cuanto a su precio y
calidad (Garcia Lahiguera, 1987; 41). La asuncién que estd detras de esta afirmacién es que
tan s6lo en bienes de elevado valor unitario tiene sentido incurrir en costes de desplazamiento
de cierta importancia. No obstante este planteamiento (que como se verd posteriormente
constituye la base de la teoria del lugar central) las mencionadas grandes superficies no
especializadas, dedicadas mayoritariamente a la venta de productos alimenticios tienen una
capacidad de atraccién que sobrepasa su entono préximo. Aun tratdndose de bienes de uso
comn, el lugar donde se adquieren puede hacer que su compra responda a diferentes tipos de
comportamiento (una misma forma de localizacién es factible, tal y como propone la tipologia
post-jerdrquica de localizaciones detallistas, que se relacione con diversas funciones servidas).
Concretamente, en el caso de las grandes superficies se trata de una compra multipropdsito o
general cuya naturaleza justifica incluso la asuncién de importantes costes de desplazamiento.
Por tanto, la teoria relativa a la determinacion de 4reas comerciales ofrece un marco éptimo

para ¢l estudio de la atraccién ejercida por los grandes establecimientos.
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Si bien la revisién de las teorias explicativas de las dreas comerciales constituye el
objeto de ulteriores epigrafes parece conveniente anticipar, a efectos de delimitar su
contenido, los diferentes conceptos surgidos en torno a ese término. A estos efectos, tal y
como sefiala Trespalacios (1988; 161-163) resultan particularmente oportunas las

clasificaciones de areas comerciales efectuadas por Rosembloom (1976) y Davies (1976).

Una primera clasificacién a considerar no constituye tanto una distincién de los
diferentes tipos de 4reas comerciales existentes como una especificaciéon de las dimensiones

que integran toda 4rea comercial.

Asi puede decirse que un é4rea comercial queda definida, en primer lugar, por un
territorio a lo largo del cual se extiende la influencia de un determinado centro. Dicha
extensién constituiria la primera dimensién, denominada drea geogrdfica, que es en la que
tradicionalmente se centraban gran parte de los estudios sobre 4reas comerciales. Por ejemplo,
Huff (1964; 38) defini6 el drea comercial como “aquella region geogrdfica que contiene a los
clientes potenciales para los que existe una probabilidad mayor que cero de comprar una
determinada clase de bien o servicio ofrecido por una empresa o conjunto de empresas”. Sin
embargo, no es su extension fisica lo Unico que caracteriza a un area comercial. Por tanto,
dado que las posibles ventas que se efectiien en un 4rea estan condicionadas por la capacidad
de compra de sus habitantes, se hace necesario considerar una segunda dimensién —drea de
demanda— que representa el potencial de compra del drea. Aunque en buena légica el 4rea
de demanda y el 4rea geografica debieran estar relacionadas positivamente, modificaciones en
las infraestructuras y movimientos de la poblacién pueden alterar dicha relacién. De otro lado,
independientemente de su extensién y potencial de compra, los individuos incluidos dentro
del drea pueden tener diferentes caracteristicas dando lugar al drea de heterogeneidad, que.
constituye la tercera dimensién de todo 4rea comercial y se refiere a la variedad de segmentos
de mercado que pueden distinguirse en la misma. Cuanto mayor sea la diversidad de la

demanda mayor serd también su grado de heterogeneidad (Rosenbloom 1976; 58-59).

La determinacién de las distintas dimensiones de un area comercial exige el empleo de

diferentes técnicas y métodos. Esa diversidad de metodologias que pueden ser empleadas
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posibilita a su vez efectuar una clasificaciéon de las dreas comerciales en tres categorias

(Davies, 1976; 500—202, cit. por Trespalacios, 1988; 161-162):

1. Area de mercado potencial: definicién genérica e imprecisa de las
zonas geograficas o nucleos de poblacién atraidos por un centro comercial,
obtenidos a través de la experiencia o de célculos muy elementales. Una de sus

aplicaciones es la denominada “ley de gravitacién del comercio al detalle™.

2, Area probable: fruto del célculo de las probabilidades de atraccién
respecto a cada localidad. Resulta de la aplicacién de la denominada Ley de
Huff.

3. Areas de mercado actuales: representan el comportamiento de los
compradores de un centro comercial, siendo determinado a través de estudios
empiricos de habitos de compra. De ese conocimiento puede derivarse, bien la
extensidn total del 4rea, conocida como drea comercial general, bien el radio
de influencia de cada una de las funciones servidas por el centro comercial,
denominada drea compuesta, o bien una determinacién precisa de los
compradores del centro representados por medio de circulos concéntricos que

constituyen las dreas comerciales proporcionales.

Area comercial general Asea comercial compussta Area comercial proporciona

Figura 3. Tipos de dreas de mercado actuales.
Fuente: Trespalacios (1988; 162).

P4g. -15-



Delimitacién comercial de un territorio: importancia de ia informacién proporcionada por los compradores

Una ultima clasificacién de 4reas comerciales estd relacionada con su importancia.
Asi, de acuerdo con la terminologia empleada por la Caixa en el Anuario Comercial de
Espafia, puede diferenciarse entre lo que son propiamente &reas comerciales, ya definidas
anteriormente, y las subdreas comerciales. Estas ultimas comprenden aquella “extensién
territorial constituida por varios municipios cuya poblacion realiza sus compras
preferentemente en un municipio del mismo espacio geogrdfico, que a su vez gravita sobre un
municipio cabecera de drea”. Esta definicién no sélo establece una jerarquia entre areas
comerciales —que son las mds importantes— y subdreas comerciales —de menor
importancia— sino que ademds concibe a estas tltimas como una parte integrante de sus

respectivas dreas.

2.3, Aplicacién de los conceptos de centros y areas comerciales

La diversidad de conceptos surgidos en torno a los centros y dreas comerciales da
muestra del interés que ha suscitado el tema. De hecho, a nivel de los distintos paises se han
elaborado estudios que describen la geografia comercial de sus territorios empleédndose para
ello criterios acordes con sus caracteristicas geograficas, socioeconémicas y culturales (Garcia

Lahiguera; 1987, 44).

El pais pionero en la realizacién de investigaciones sobre dreas comerciales fue
Estados Unidos. No obstante, a nivel europeo el primer Atlas Comercia! referido a la totalidad
del territorio nacional se desarrollé en Italia. Se trataba de la Carta Commerciale d'ltalia,
dirigida por Guglielmo Tagliacarne y editada por la Uni6n Italiana de Camaras de Comercio,
que fue publicada en 1960. Tras la experiencia italiana, diversos paises —entre ellos Espaiia,
Francia, Inglaterra, Holanda y Alemania— han elaborado planos de atraccién comercial de sus

respectivos territorios (Garcia Lahiguera, 1987; 44-46).

En el caso espaiiol el primer Atlas Comerciat fue editado por el Consejo Superior de
Cémaras de Comercio, Industria y Navegacién en 1963. El mismo delimitaba las 4reas de
atraccién comercial a partir de informacién procedente de tres fuentes (Garcia Lahiguera,

1987; 47-55):
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1°.- Cuestionario remitido a las Cdmaras de Comercio. Recogié informacion
referida a la especializacidn comercial de las diferentes localidades
espaiiolas.

2°- Encuesta postal dirigida a una serie de personas que, en cada uno de los
municipios espaiioles, se consideraba que tenfan informacion sobre las
costumbres de compra de sus vecinos.

3°- Observaciones directas en aquellos nicleos en los que, previa realizacién
de las dos fases anteriores, existieran dudas acerca de su gravitacion
comercial.

Resultado de este proceso fue la identificacién de las 101 4reas comerciales y 170

subdreas que conformaban por aquel entonces la geografia comercial espaiiola.

En los aflos posteriores a la publicacién del Atlas Comercial de Espaia de 1963, tan
sblo se produjeron estudios aislados a nivel de algunas Comunidades Auténomas, no viendo
la luz su revisién definitiva hasta treinta afos més tarde en que el Ministerio de Comercio y

Turismo edita el Atlas Comercial de Espaila, 1988.

En la actualidad se dispone de datos més recientes al haber publicado La Caixa el
“Anuario Comercial de Espafia 1997” que, junto con la divisién del territorio en 4reas y
subdreas comerciales, contiene una importante base de datos estadistica acerca de las
caracteristicas socioeconémicas de los diversos puntos de la geografia espaiiola. En la
delimitacion de las 4reas y subdreas se ha combinado el andlisis documental, la elaboracién de
modelos de gravitacién comercial y la realizacién de una encuesta telefénica dirigida a buena

parte de los ayuntamientos de los municipios espaiioles.

3. Fundamentos del anélisis espacial

Los centros y las 4reas comerciales son los pilares sobre los que se asienta un
importante cuerpo tedrico. Definidos en los epigrafes previos, se procede a continuacién a

efectuar una revision de las principales aportaciones en torno a su andlisis y determinacion.,
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Puesto que su formacion es resultado tanto de la composicion de la oferta comercial de un
territorio como de los habitos de compra de la poblacidn, se hace necesario conjugar aspectos
relativos a dos cuestiones: el comportamiento espacial de la demanda y los modelos

representativos de las pautas que siguen en su localizacién los oferentes.

Con esta finalidad, se abordaran en un primer apartado una serie de teorias que ayudan
a comprender de un modo general los condicionantes que impone el espacio a la conducta de
consumidores y empresas. Ademds de constituir la base de los desarrollos teéricos posteriores,

su claridad y sencillez ayudan a disponer de una primera aproximacién al tema.

A continuacién se expondran las principales teorias que contribuyen a explicar el
comportamiento espacial del comprador y, en particular, los patrones en virtud de los cuales

selecciona los establecimientos.

3.1.  Elespacio como condicionante del comportamiento de los compradores y empresas detallistas

La simple observacidn de la realidad permite comprobar cémo el lugar de ubicacién de
los comercios y el comportamiento de los compradores determinan la importancia relativa de
un territorio desde el punto de vista comercial. No se trata tan sélo de una caracteristica
exclusiva del comercio moderno sino que desde siempre los distintos pueblos y ciudades han
estado caracterizados por una mayor concentracién del comercio en determinadas zonas que
constitufan sus nicleos centrales, ya fuera en forma de ferias, mercados o grandes centros

comerciales.

Asi, los estudios relacionados con la localizacién comercial descansan en el supuesto
bésico de que el intercambio entre oferta y demanda no es aislado sino que tiene lugar en un

espacio que condiciona y restringe la conducta de empresas y consumidores.
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3.1.1.  Anlecedentes del analisis espacial

Aunque algunos autores sitian sus origenes en épocas incluso anteriores, puede
considerarse que es en el siglo XVIII cuando se fijan lo que habrian de ser los fundamentos de
las teorias de la localizacién comercial. Concretamente, Turgot (1768, 201-202, cit. en Gil,
1995; 12) enuncid entonces tres principios relacionados con la dimensién espacial del

mercado:

1) El principio de centralidad, que implica la concentracion de la venta de
bienes en mercados y ferias.

2)  El principio de umbral de implantacion demogrdfica en virtud del cual la
instalacién de los comercios en un determinado territorio ha de estar
supeditada a la existencia de un tamafio minimo de demanda.

3) Elprincipio de agrupacion de las compras.

Los primeros desarrollos tedricos se centraron mas en una descripcién general de la
dimensién espacial del mercado que en la determinacién de lugares de ubicacién de los
detallistas o en la modelizacién de patrones de compra. Entre estas primeras aportaciones cabe

destacar dos paradigmas centrados en el analisis econémico espacial:

1)  Lateoria del valor de la tierra'.

2)  El principio de minima diferenciacién.

En lugar de basarse en la observacién empirica, ambos enfoques coinciden en su
intento de describir ciial deberia de ser la localizacién 6ptima de las empresas detallistas bajo
ciertas asunciones, dificilmente plausibles en la prictica, respecto a la estructura del mercado
y el comportamiento de los decisores (Brown, 1983; 11). No obstante, son aplicables en
determinadas condiciones y constituyen la base de los desarrollos te6ricos posteriores, de ahi

su relevancia.

Aunque puedan considerarse la fuente de los modelos de localizacién comercial,

ambas teorfas no tenian por finalidad, al menos en su formulacién original, explicar el
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comportamiento espacial de las empresas detallistas. Asi, la teoria del valor de la tierra
procede de un modelo agricola elaborado en el siglo XIX por Thiinen, el denominado “padre
de las teorias de la localizacion” (Gil, 1995; 12). Centrada en el reparto del terreno entre
diferentes usos alternativos, su aplicacién dentro del campo de estudio del comercio minorista

vendria de la mano de Haig en 1926.

La teoria del valor de la tierra analiza cdmo se produce la localizacién de los distintos
formatos o actividades detallistas en una determinada zona geografica. Considera que bajo
ciertas suposiciones —comportamiento maximizador de beneficios por parte de compradores
y vendedores, informacién perfecta y coste de transporte homogéneo, entre otras— las
distintas actividades detallistas compiten por localizaciones lo mas céntricas posibles, pues es
en ellas donde el mercado potencial es mas alto. Como resultado de esta competencia, la
teoria predice que a largo plazo cada una de las ubicaciones alternativas serd ocupada por
aquella actividad que sea capaz de pagar més dinero por ella. De ese modo se asegura el mejor
uso posible del terreno urbano (Clarkson, Clarke-Hill y Robinson, 1996; 25). La base de este
razonamiento es que las distintas actividades comerciales difieren en el grado en que para
ellas es prioritario ubicarse en el centro y, por tanto, en el coste que estan dispuestas a asumir
por ello. De este modo es posible elaborar para cada uno de los formatos unas curvas de renta
cuyo 4ngulo refleja la sensibilidad de las distintas actividades a los cambios en su
accesibilidad para el consumidor final (Brown, 1993; 12). En la figura 4 se aprecia cémo
cuanto mds especializada es la actividad mayor valor tienen para ella las mejores
localizaciones, por tanto, més renta esta dispuesta a pagar teniendo una sensibilidad al cambio
importante. Por contra, actividades mas generales, como la alimentacién, se conforman con
peores localizaciones si ello supone rentas inferiores, sacrificando por tanto la accesibilidad
por unos menores costes del suelo, lo cual da lugar a unas curvas de renta précticamente

planas.

'El nombre original es Bid rent theory, o Land value theory.
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Figura 4. Teorfa del valor de la renta,
Fuente: Scott (1970} cit. en Brown (1993, 12).

Aunque la distribucién de muchas ciudades tradicionalmente se asemeja al modelo que
predice la teoria del valor de la tierra —la mayoria de las tiendas especializadas tienen de
hecho localizaciones céntricas— los supuestos restrictivos en que se asienta han sido objeto
de criticas (Ball, 1985; 503-525). Ademas, incluso su hipétesis fundamental —el valor del
centro urbano— empieza hoy a perder solidez conforme el trafico y los problemas de
aparcamiento hacen que la accesibilidad del centro en las grandes ciudades sea menor. Esto
puede llegar a modificar la pendiente de las curvas de renta haciendo que exista una relacién
positiva entre renta y distancia, contrariamente a lo que predice la teoria (Clarkson, Clarke-
Hill y Robinson, 1996; 26).

Muy relacionado con la teoria del valor de la tierra, el principio de la minima
diferenciacién (Hotelling, 1929) explica también determinadas pautas de localizacién de las
empresas detallistas. Sin embargo, originariamente no trataba de analizar directamente la
localizacién, ni mucho menos surgié vinculado al estudio del comercio minorista (Brown,

1989; 452).
Su finalidad era demostrar que en una situacién de duopolio es posible alcanzar la

estabilidad de precios sin llegar a la colusién. Con anterioridad se consideraba que ante dos

productos idénticos, el comprador siempre adquiriria aquel de menor precio, lo que
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significaba que una bajada del precio por parte de una de las empresas le permitiria hacerse
con la totalidad del mercado. Hotelling demostré que existen otros factores distintos del
precio que influyen en la eleccién final del comprador. Entre ellos el mas importante desde el
punto de vista del andlisis espacial es el coste de transporte. La principal aportacién del
principio de la minima diferenciacién es reconocer [a importancia que tiene la localizacién del
vendedor en relacién al comprador. Concretamente, Hotelling supuso que dadas dos empresas
—que tienen por objetivo maximizar el beneficio y venden productos idénticos (con unos
costes de produccién nulos) a precios f.o.b. (franco a bordo), que estdn localizadas en un
mercado lineal donde los costes de transporte son constantes, la demanda es completamente
ineldstica e idéntica, los consumidores estan uniformemente distribuidos, soportan los costes
de distribucion y eligen los establecimientos de compra en funcién solamente de los precios
de entrega— se alcanzaré el equilibrio cuando ningtin punto de venta pueda incrementar sus
beneficios alterando los precios. Ademds, demostré que si un vendedor tiene libertad para
cambiar su localizacién, maximizarfa su area de atraccién, y por tanto su beneficio,
localizdndose proximo a otro establecimiento. Si los dos pueden relocalizarse se producen
sucesivos desplazamientos a lo largo del mercado siendo el resultado final la localizacién de

ambos en el punto central.

A partir del principio de la minima diferenciacién se han desarrollado gran nimero de
investigaciones dentro del 4mbito del marketing. La mayoria de ellas se han centrado bien en
la aplicacién del modelo a nuevos campos o bien en la relajacion de alguno de sus supuestos

béasicos.

Respecto a la primera de las alternativas, se ha tratado de extender su aplicacién a los
siguientes 4mbitos (Brown, 1989; 453-454): Programaci6n televisiva (Steiner, 1961; Webster
and Wakshalg, 1983); el proceso electoral (Downs, 1957; Wittman, 1983; Enelow y Hinich,
1984; Osbome y Pitchik, 1986; Ginsburg, Pesticau y Thisse, 1987); grandes almacenes
(Nielsen, 1966; Goldman, 1975, 1978), iransporte (Evans, 1987; Foster y Golay, 1986);
politica fiscal (Lindbeck y Weibull, 1987); el merc~do de trabajo y los niveles salariales
(Schulz y Stahl, 1985; Nakagome, 1986) y el desarrollo de nuevos productos y estrategias de
posicionamiento (Dixit y Stiglitz, 1977; Shaked y Sutton, 1982; Bonnano, 1987).
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Por lo que respecta a los intentos de relajacion de algunas de las restricciones del
modelo, se han introducido modificaciones en aspectos relacionados con los supuestos de
localizacidn, fijacién de precios, costes de transporte, comportamiento de los compradores,
forma del mercado y niimero de competidores, entre otros. Sin embargo, en la gran mayoria de

los casos no ha sido posible contrastar el modelo propuesto (Brown, 1989; 457).

3.1.2.  Teoria del fugar central

La aportacién de la teoria del lugar central reside en su capacidad para considerar
simultineamente el comportamiento de consumidores y empresas detallistas en el mercado
espacial. Ofrece un marco capaz de explicar la distribucién en el espacio de puntos de venta y
centros comerciales asi como la extensién y formacién de las dreas de mercado. Las primeras
investigaciones se centraron en supuestos muy restrictivos que simplificaban excesivamente la
realidad. Desarrollos mas recientes han logrado, sin embargo, una mayor adaptacién de la

teoria a las caracteristicas del entorno actual (Craig, Ghosh y McLafferty, 1984; 6).

Inicialmente desarrollada por Christaller en 1935 y posteriormente completada por

Losch en 1954 se apoya en dos conceptos fundamentales: el rango y el umbral.

El rango, o limite exterior del &rea de mercado de un establecimiento, se define como
la méxima distancia que los consumidores estdn dispuestos a recorrer para adquirir una
determinada mercancia. Variaciones en la movilidad, el precio o las preferencias del

consumidor pueden dar lugar a diferencias en el valor del rango (Murdie, 1965; Ray, 1967).

El umbral, o rango interior, se refiere a la demanda minima que debe contener el 4rea

de atraccién de un establecimiento para que sea econdmicamente viable.

De acuerdo con Christaller (1935) la viabilidad econdémica de un establecimiento exige

que su rango exterior supere al umbral o rango interior.
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Con estos conceptos de partida, Losch (1954) analiza las localizaciones detallistas
siguiendo un eﬁfoque microeconémico mas formal. Asi, considera que el coste asumido por
un consumidor al efectuar las compras de una determinada mercancia es igual al precio del
articulo adquirido més los costes de transporte. Matemdticamente puede representarse

mediante la siguiente expresion (Trespalacios, 1988; 155):

C = P + KT
donde:
C = Coste total.
P = Precio del producto adquirido.
K = Unidades de distancia que debe recorrer el consumidor.
T = Coste por unidad de distancia.

Un aumento de la distancia recorrida conlleva un incremento del coste total asumido
por el consumidor y, por tanto, una menor disposicion a desplazarse. Esta relacion entre
demanda y distancia da lugar al denominado “cono de demanda espacial” (Craig, Ghosh y
McLafferty, 1984; 7) que permite conocer la viabilidad econdmica de una localizacién

determinada a través de una estimacion del volumen de ventas.

Tomando como punto de partida este marco conceptual Christaller y Losch elaboraron
el denominado Teorema de las Areas de Mercado en virtud del cual “en un mercado
perfectamente uniforme, los vendedores de una mercancia estardn equitativamente
distribuidos en el espacio y servirdn dreas de mercado de forma hexagonal” (Craig, Ghosh y

McLafferty, 1984; 7).

Esta configuracién de las 4reas de mercado en forma de redes hexagonales es
completada con una jerarquia de ciudades o lugares centrales. Concretamente, Christaller basé
su jerarquia en una serie de tipos de lugares centrales cada uno de los cuales ofrecia un
conjunto determinado de bienes y servicios. En cambio, Losch doté a su jerarquia de mayor
flexibilidad al consentir que los lugares centrales pudieran tener cualquier combinacién de

bienes y servicios (Craig, Ghosh y McLafferty, 1984; 8).
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Estos tra;bajos iniciales de Christaller y Losch han constituido la base de numerosos
estudios sobre la distribucién espacial de ciudades y centro comerciales. Sin embargo, asumen
una visidn excesivamente simplista del comportamiento espacial de los consumidores y
adoptan suposiciones dificilmente contrastables en la realidad. Por todo ello, aun
reconociendo la utilidad que han tenido estos primeros desarrollos en investigaciones
sucesivas, se han tratado de superar algunas de sus mas importantes Iimitacionés, de entre las

cuales se exponen las més relevantes:

1. La hipétesis central del modelo, el postulado del lugar més cercano, en virtud de la
cual los consumidores siempre eligen el punto de venta mas proximo que ofrezca un
determinado bien o servicio, no tiene en cuenta las repercusiones que la aglomeracién de

establecimientos detallistas tiene sobre el comportamiento de! consumidor.

La ubicacién conjunta de puntos de venta en ciudades o centros comerciales aumenta
el atractivo del lugar para el consumidor (Reilly, 1931; Thompson, 1964; Bucklin, 1967)
permitiendo ademds a los establecimientos beneficiarse de economias de escala y

urbanizacion (Parr y Denike, 1970).

Dado que los individuos se sienten atraidos por los centros de mayor tamaiio tienden a
efectuar muchos més viajes hacia ellos, la mayoria de los cuales responden a un

comportamiento de compra multipropésito.

En respuesta a estos inconvenientes se han desarrollado modelos mateméticos basados
en la teoria del lugar central que incorporan el efecto que las compras multiproposito pueden
tener en la conducta espacial del consumidor.

2. El teorema de las 4reas de mercado supone admitir que:

1) Dado un nimero de empresas determinado, en condiciones de equilibrio
el mercado se configura en forma de redes hexagonales.
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2) La libertad de entrada de nuevos competidores asegura el sostenimiento
- deesared.

Sin embargo, Eaton y Lipsey (1976) demostraron, mediante el empleo de técnicas de
simulaciéon numérica, que la red hexagonal es tan s6lo una de las muchas configuraciones de
equilibrio que puede adoptar el mercado y que la libertad de entrada de nuevos competidores

no necesariamente conduce a la formacién de hexagonos regulares.

Eaton y Lipsey atribuyeron estas diferencias respecto a los resultados originales de
Losch y sus seguidores a razones de tipo metodoldgico, afirmando que éstos “no asumieron
explicitamente ninguna conjetura sobre las variaciones ni en la localizacion ni en el precio.
Sin embargo, es imposible saber qué beneficios espera obtener una empresa de localizaciones
alternativas si no conocemos qué reaccion espera de sus competidores cercanos ante cambios

en su localizacion y precio” (Eaton y Lipsey, 1976; 92).

3. Otro inconveniente adicional de la teoria de los lugares centrales es que la complejidad
y dinamismo que caracterizan al entomo actual, y més a nivel de las empresas detallistas,
chocan frontalmente con la hipétesis de uniformidad del espacio, del sistema de transporte, y
de las rentas y preferencias de los consumidores que sostiene la teoria. En el mundo actual, la

fragmentacién, tanto a nivel de consumidores como de empresas, es la nota dominante.

Asi, por ejemplo, se ha demostrado que el hecho de que la densidad de poblacién no
sea realmente uniforme afecta al tamafio de los centros comerciales (Berry y Barnum, 1962;
King, 1962). La necesidad de que exista un umbral, o nivel minimo de poblaci6n para que la
localizacién de un establecimiento sea econémicamente viable conduce ademds a que el
tamaiio de las 4reas de mercado sea mayor cuanto menor sea la densidad de poblacién

(Rushton, 1972; Isard, 1956; Getis, 1963).
Del mismo modo, la renta y preferencias de los consumidores influyen en las

actuaciones de las empresas detallistas ubicadas en un centro determinado (Casparis, 1967;

Rachman y Levine, 1966).
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4, La teoria del lugar central se basa ademdas en una visién excesivamente simplista del
compoﬁamient(; humano al presuponer que el hombre sigue una conducta econdémica
completamente racional. Otros autores (Curry, 1967; Huff, 1963) han optado por la inclusién

de elementos probabiliticos en la eleccién del consumidor.

5. Por tltimo, ofrece una vision estatica dificilmente conciliable con el dinamismo que

caracteriza al entorno actual (Clarkson, Clarke-Hill y Robinson, 1996; 23).

No obstante y a pesar de estas limitaciones derivadas de su sencillez, es precisamente
en su visién simplista donde reside su verdadera utilidad como una primera aproximacion a la

comprensién del comportamiento espacial del comprador.

3.1.3.  Enfoque de mercado e infraestructura

El enfoque de mercado e infraestructura se centra en las decisiones de localizacién de
una forma detallista a lo largo del tiempo. Su comportamiento espacial puede ser
consecuencia bien de su integracion en una determinada organizacién o bien de las decisiones
individuales de un conjunto de pequeilas organizaciones que ofrecen el mismo producto o

servicio en sus respectivas dreas de mercado.

A nivel regional, es posible distinguir dos patrones de localizacién: el modelo de
barrio y el modelo jerdquico (Brown y Cox, 1971). El primero se caracteriza porque dada una
localizacién inicial se producen aperturas sucesivas de puntos de venta a distancias cada vez
mayores respecto del establecimiento original. En cambio, segt';n el modelo jerdrquico las
sucesivas aperturas se van produciendo en lugares con un volumen de poblacién decreciente

(Craig, Gosh y McLafferty, 1984; 11).
De acuerdo con este enfoque existen una serie de factores relacionados con el mercado

y con las infraestructuras disponibles que condicionan el comportamiento espacial de los

establecimientos detallistas.
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Factores del mercado influyentes son la disponibilidad de capital, las ventas
potenciales, aspnectos logisticos y la elasticidad del beneficio respecto a las ventas (Brown y

Craig, 1981).

Adicionalmente, en ocasiones son necesarias determinadas infraestructuras, tanto para
que las empresas puedan vender sus productos como para que los consumidores puedan
utilizarlos. La disponibilidad de las mismas puede condicionar las pautas de comportamiento

espacial de las empresas.

4, La informacién proporcionada por los consumidores como criterio de delimitacién

comercial de un territorio

Las aportaciones tedricas hasta ahora expuestas ofrecen un marco general para la
comprensién de la dimensién espacial del mercado pero, sin embargo, no permiten determinar
la ubicacién 6ptima de los establecimientos detallistas. Son el conjunto de las decisiones
individuales de los consumidores lo que conforma las pautas de la actividad detallista. Por
ello se hace necesario analizar los modelos que describen la eleccion de establecimiento por el
consumidor fmal (Craig, Ghosh y McLafferty, 1984; 12). En particular, en este documento se
hace referencia a cémo las teorias explicativas de la eleccion de establecimiento emplean la
informacién proporcionada por los propios compradores a través de los denominados modelos

basados en las preferencias manifestadas.

Los modelos basados en las preferencias manifestadas pretenden explicar la eleccién
de establecimiento por el consumidor teniendo en cuenta su conducta pasada. El punto de
partida de estos modelos lo constituye la denominada ley de Huff, a partir de la cual se ha
desarrollado un considerable niimero de trabajos que tratan de ampliar y generalizar sus

posibilidades de aplicacién.
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4.1,  Desarollo de los modelos originales de interaccion espacial: las aportaciones de Huff

Los modelos basados en las preferencias manifestadas, también conocidos como
modelos de interaccidn espacial o modelos de eleccion espacial, surgen como una alternativa
capaz de explicar la eleccién de establecimiento por el consumidor considerando variables
adicionales a la distancia. Aunque con distintas formulaciones, todos ellos tratan de
determinar la utilidad que las diferentes opciones proporcionan al consumidor tomando en
consideracién factores adicionales para la localizacién del establecimiento. De este modo, es
la utilidad global que proporciona cada una de las altemnativas, y no tan sélo su ubicacién

respecto al potencial comprador, lo que determina la eleccidn final de éste.

Aunque muchas veces se les denomina modelos gravitacionales, y a pesar de que es
cierto que la Ley de Reilly (1931) puede considerarse el origen de todos ellos, existen
importantes diferencias respecto a su precursora que merecen ser tenidas en cuenta (Ghosh y

McLafferty, 1987; 90-91):

l.-  Los modelos basados en las preferencias manifestadas se fundamentan en la

observacién de los patrones de eleccion del consumidor.

2.-  Desarrollan las bases para determinar empiricamente el modo en que los consumidores
son capaces de sacrificar la accesibilidad de los establecimientos mas cercanos por puntos de

venta mas atractivos,

3.-  Sus fundamentos teéricos son més potentes que los de la ley de gravitacién del

comercio al detalle.

4.-  Son modelos probabilisticos a diferencia de la ley de gravitacion del comercio al

detalle que es un enfoque determinista.
La diferencia fundamental seria, pues, que en los modelos de interaccion espacial las

conductas de compra de los consumidores son empleadas para determinar funciones de

utilidad. Los valores de los pardmetros de dichas funciones no son elegidos a priori, como
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sucede en modelos normativos tales como la Ley de Reilly, sino que son seleccionados
tratando de aju§tar el modelo a los patrones de compra observados (Ghosh y McLafferty,
1987; 91).

La formulacidén general de los modelos de interaccion espacial viene dada por la
siguiente expresion (Craig, Ghosh y McLafferty, 1984; 14):

Uy = 43Dy

v
donde:
Ujj es la utilidad que el establecimiento j proporciona al consumidor i.
Ajes una medida del atractivo del establecimiento j.
Dj; es la distancia que separa el establecimiento j del consumidor i.
o. refleja la sensibilidad del consumidor a la imagen, surtido, tamafio, precio,
calidad de servicio y demas factores que condicionan el atractivo de un punto
de venta detallista.

B sensibilidad del consumidor a la distancia.

De esta forma, los modelos de interaccién espacial, a diferencia de otros
planteamientos anteriores, reconocen que la eleccién del comprador no depende de un unico
factor sino que es resultado de la valoracién global de cada alternativa en una serie de

aspectos relevantes.

La primera aplicacién de los modelos basados en las preferencias manifestadas por los
consumidores al estudio de la eleccién de los puntos de venta se encuentra en los trabajos de
Huff (1962, 1964), quien considerd la superficie de venta como una medida del atractivo de

los establecimientos detallistas.

Asi, Huff propuso que la utilidad que un establecimiento j proporciona a un comprador

i viene dada por la siguiente expresion:

¢)) U;’j = SJ‘{ Df donde S; es la superficie del establecimiento j medida en metros

cuadrados.
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Adicionalmente, Huff consideré que un individuo no ha de concentrar todas sus
compras de un modo exclusivo en un tinico establecimiento y que por tanto, todos los puntos
de venta situados en la zona en la que habitualmente se encuentra el consumidor tienen alguna
probabilidad de ser elegidos. Dicha probabilidad serd tanto mayor cuanto mayor sea su
superficie de venta y menor la distancia que les separa del consumidor. De este modo, Huff
fue el primero en abordar el fendmeno de la eleccion de establecimientos detallistas en
términos probabilisticos concibiendo, a diferencia de los desarrollos tedricos anteriores, las

Areas comerciales como continuas.

En el desarrollo de su modelo de interaccidn espacial, Huff tomé como punto de
partida el denominado axioma de Luce (1959) en virtud del cual la probabilidad de eleccion
de una determinada alternativa viene dada por el cociente entre la utilidad que la misma
reporta al consumidor y la suma de las utilidades proporcionadas por el conjunto de

alternativas evaluadas. Matematicamente ello puede expresarse del siguiente modo:

donde:
P;; es la probabilidad de que un consumidor i se desplace a
Vj es una funcién de una serie de atributos de j

n es el conjunto de alternativas consideradas por el consumidor

De manera analoga, Huff consideré que la probabilidad de eleccién de un punto de
venta concreto era igual a la utilidad relativa que proporciona al comprador:

U; )

j
2Ui

ken,

Pj=
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En la expresién anterior:
P, es la probabilidad de que un consumidor que vive en i acuda al
establecimiento j.

n, es el conjunto de establecimientos competidores existentes en la zona,

Es necesario realizar una puntualizacion respecto a la interpretacién del denominador
de la expresion(2). Asi, el conjunto *'n,” no se refiere realmente a todos los establecimientos
que existen sino tan sélo a aquellos que el consumidor considera como posibles alternativas.
En este sentido, segin Spiggle y Sewall (1987) es posible dividir el conjunto total de
detallistas que ofrecen un producto en el mercado en un determinado momento del tiempo tal

y como se expone en la figura S.

Figura S. Estructura de los conjuntos de eleccién
Fuente: Spiggle y Sewall (1987, 100).

De acuerdo con el esquema anterior, del conjunto total de alternativas el consumidor
tan s6lo conoce una parte —conjunto conocido—. Del total de alternativas conocidas existen
algunas respecto de las cuales al comienzo del pro.eso de decision tiene una evaluacion
negativa —conjunto inepto—, otras respecto de las que tiene una evaluacién neutral —
conjunto inerte— y otras que considera activamente en la tarea de compra —conjunto

evocado—. A su vez dentro del conjunto evocado existiran establecimientos que el
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consumidor por alguna razén no visitard —conjunto inactivo— y otros a los que acudira al
menos una vezv—-—conjumo activo—, En algunos de estos altimos el consumidor entrard en
contacto con el vendedor aumentando asi la probabilidad de que sean finalmente
seleccionados para efectuar la compra—conjunto de interaccion—. Por ultimo, existirdn
establecimientos que aun formando parte del conjunto evocado no seran finalmente
seleccionados pues se formara una evaluacién negativa de los mismos en alguna de las etapas

sucesivas de la decision de compra —conjunto rechazado—.

Establecida esa distincidn, puede entenderse el denominador del modelo de Huff como
la suma de las utilidades proporcionadas por los establecimientos incluidos, no en el conjunto
total, sino en el conjunto evocado. De esta forma, el modelo de Huff determina la
probabilidad de que cada uno de los establecimientos que el consumidor conoce y estd
dispuesto a visitar —y que forman parte del conjunto evocado— sea visitado —o probabilidad
de que pase a formar parte del conjunto activo—. Asi, sustituyendo la expresion (1) en la (2)

se obtiene finalmente el modelo de Huff que permite el calculo de dicha probabilidad:

s

-t v
P:j"

> SiDy

keN,

En el modelo original de Huff el valor del pardmetro o era igual a 1. En cambio,
versiones posteriores del modelo contemplaron la posibilidad de que -dicho parametro
adquiriera diferentes valores dado que es légico esperar que los centros de mayor tamario
tengan un nivel de atraccién extra asociado a un mayor surtido y a la posibilidad de

aprovechar economias de escala (Davies 1977, 243).

4.2,  Generalizaciones del modelo de Huff

Aunque se ha demostrado empiricamente que el modelo de Huff es de gran utilidad en
la estimacién de las cuotas de mercado de centros de compra, presenta dificultades a la hora
de estudiar la atraccidn de establecimientos individuales, siendo en este caso notoria la

necesidad de incorporar variables adicionales (Kotler, 1971; 319). Ciertamente la superficie
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de los puntos de venta individualmente considerados no parece tener capacidad explicativa
suficiente de la atraccién ejercida sobre el consumidor final. El propio Huff reconocié que los
modelos mateméticos no son mas que una simplificacion de la realidad que dificilmente

puede incorporar todos los factores que afectan a un problema concreto (Huff, 1966; 3).

El valor del modelo de Huff reside fundamentalmente en que explica el
comportamiento de los compradores en términos probabilisticos y propone que las dreas de
mercado son un fenémeno continuo, complejo, y que no estan rigidamente delimitadas sino
que pueden solaparse en el espacio (Berry, 1967). Ademas, demuestra que el comportamiento
espacial del comprador es explicado por una teoria (el axioma de Luce) aplicable también al

estudio de aspectos no espaciales del comportamiento (Haines, Simon y Alexis, 1972; 154).

Aportaciones posteriores han tratado de superar algunas limitaciones del modelo de
Huff por medio de la incorporacién de variables adicionales. Asi, en 1974 Nakanishi y Cooper
desarrollan lo que denominan el modelo multiplicativo de interaccion competitiva (MCI). Se
trata de una ampliacién del modelo de Huff que hace depender la situacion de una empresa de
las acciones y reacciones de sus competidores. De acuerdo con el MCI la probabilidad de que
un comprador seleccione un establecimiento determinado viene dada por la siguiente

expresion (Nakanishi y Cooper, 1974; 303):

q

[T<

k=1

(Z Hﬁ]

el k=1

donde:

Iy = Probabilidad de que un consumidor residente en una zona i
seleccione el establecimiento j.

Xyj = La variable K-ésima descriptiva del establecimiento j
considerada por el consumidor residente en la zona i.

By = Parametro que mide la sensibilidad de la probabilidad de
seleccién con respecto a la variable k.
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Entre las ventajas que aporta una formulacién del tipo anterior se encuentran las

siguientes (Nak;.nishi y Cooper, 1974; 304):

l.-

Las cuotas de mercado resultantes son mayores que cero y suman la

unidad.

Pueden estimarse los parametros del modelo por el método de minimos
cuadrados ordinarios usado en el analisis de regresién lineal, una vez
realizada la oportuna transformacion logaritmica. De este modo se
superan las limitaciones de técnicas de estimacion alternativas

(procedimientos iterativos de prueba y error).

A través del modelo multiplicativo de interaccion competitiva es posible incorporar

variables adicionales a la superficie de venta para explicar la atraccion de los establecimientos

detallistas.

Stanley y Sewall (1976) ampliaron el modelo de Huff a través de la incorporacién de la

imagen como medida del atractivo de los puntos de venta, empleando la transformacion

logaritmica propuesta por Nakanishi y Cooper para estimar los parimetros del modelo

resultante. Realizaron un estudio empirico consistente en entrevistas personales a una muestra

homogénea de amas de casa tratando de explicar su comportamiento de compra respecto a un

grupo de supermercados. A las variables iniciales del modelo de Huff aifiadieron la imagen de

los distintos establecimientos empleando un procedimiento de andlisis multidimensional para

su medida. Resultado de la adicién de la variable imagen obtuvieron el siguiente modelo:

donde:

A A nd
S; Ty Dy

i =
: A A nA,
2550 By

P,;: Probabilidad de que un comprador en el 4rea i acuda al supermercado j

S;: Superficie de venta del supermercado j.
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As: Sensibilidad de la probabilidad de compra a los cambios en la superficie de
) venta.
T,: Tiempo de viaje entre el drea i y el supermercado j.
Ar: Sensibilidad de la probabilidad de compra a cambios en el tiempo de viaje.
‘ D;;: Medida de la distancia entre una cadena de supermercados ideal para los
consumidores en el drea i y la cadena representada en el drea de mercado por
el supermercado j.

Aq: Sensibilidad de la probabilidad de compra a cambios en la imagen del

establecimiento.

Por otro lado, Jain y Mahajan (1979) trataron de explicar la cuota de mercado de
comercios de alimentacién afadiendo a la distancia y superficie de venta la evaluacion
efectuada por el consumidor de aspectos tales como la imagen del establecimiento, el precio,
el nivel de servicio y medidas objetivas como el nimero de cajas de pago, nimero de pasillos,
caracteristicas del personal de venta y la posibilidad de pago con tarjeta. Por su parte, Nevin y
Houston (1980) observaron que aunque la imagen del punto de venta parece, en principio, de
gran relevancia para explicar la preferencia por una determinada drea de compra, su inclusion
no mejora significativamente la capacidad del modelo para predecir la eleccion de
establecimiento. Sin embargo, Gautschi (1981) logré mejoras en la capacidad predictiva del
modelo de Huff incorporando ademds de la imagen, variables relacionadas con la

accesibilidad del establecimiento.

4.3.  Limitaciones del modelo de Huff

Algunas limitaciones inherentes al modelo de Huff y sus posteriores generalizaciones
estan relacionadas con los siguientes aspectos (Ghosh y Craig, 1983, 58; Craig, Ghosh y
McLafferty, 1984, 17-18; Ghosh y Craig, 1986, 355; Clarkson, Clarke-Hill y Robinson, 1996,
24-25):

1°~  Los modelos de interaccion espacial consideran que la demanda total es una variable

exdgena, de tal manera que la localizacién y demds caracteristicas de los puntos de venta tan
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solo afectan al reparto de ese potencial entre las distintas alternativas. Sin embargo, el nivel de
demanda total de determinados bienes, y no tan sélo su reparto, puede verse afectado por el

lugar en el que se encuentre la oferta de los mismos.

2°-  Las variables empleadas en los modelos estan a menudo condicionadas por la opinién
personal del investigador, los datos disponibles y las limitaciones de tiempo y coste. En este
sentido, las variables habitualmente utilizadas para medir la capacidad de atraccién de los
puntos de venta estan relacionadas con el nimero y tipo de establecimientos, el empleo y la
superficie de venta. En tanto la separacidn geogrifica, el tiempo de viaje y ¢l coste de

transporte son empleadas como medidas de la distancia.

3°- Los modelos de interaccién espacial son modelos estaticos. En concreto, no
contemplan las modificaciones que se pueden producir en el factor competencia a lo largo del
tiempo. Asimismo son incapaces de predecir el efecto derivado de cambios en el entorno de
las empresas detallistas. Ello es particularmente relevante si se tiene en cuenta el dinamismo

que caracteriza en la actualidad al sector de la distribucion.

4°-  Aunque existe alguna excepcion al respecto (Achabal, Gorr y Mahajan, 1982) la
mayoria de los modelos de interaccién espacial analizan la ubicaciéon de un Gnico punto de
venta. En cambio, en numerosas ocasiones las empresas detallistas se plantean la instalacion

de diversos establecimientos en un mismo area de mercado.

5°-  Los modelos de interaccion espacial asumen que las funciones de utilidad son
compensatorias; esto es, los individuos intercambian bajos niveles de una variable por altos
niveles de otra. Sin embargo, en el contexto espacial es posible que para que una alternativa
sea contemplada por el consumidor deba poseer un nivel minimo en determinadas variables

por debajo del cual no entra a formar parte del conjunto de destinos posibles.

6°- A menudo existen dificultades para estimar el valor de los parametros de los modelos
de interaccién que mejor ajustan los comportamientos espaciales observados a los patrones

predecidos por el modelo.
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En relacién con este dltimo aspecto, en un principio los modelos de interaccion
espacial utilizaban un procedimiento iterativo consistente en probar sucesivamente distintos
valores de los pardmetros de las variables distancia y superficie de venta hasta encontrar
aquellos que mejor ajustaran el modelo. Este procedimiento, resultaba excesivamente largo y
tedioso, tanto mas cuanto mayor fuera el numero de variables consideradas. Ademas, no
proporcionaba indicacion alguna del nivel de significacion de los diferentes pardmetros, el
error estandar de la estimacién y demas propiedades estadisticas (Ghosh y McLafferty, 1987;

98). Estas dificultades condujeron al desarrollo de métodos de estimacion alternativos.

Nakanishi y Cooper (1974) demostraron que era posible calcular el valor de los
pardmetros del modelo por el método de minimos cuadrados ordinarios empleado en cl
analisis de regresién lineal. Para ello, era necesario efectuar una serie de transformaciones
logaritmicas en el modelo multiplicativo de interaccién competitiva. Aunque este método de
estimacion ha sido ampliamente utilizado, presenta dificultades cuando se desea incluir en el
modelo variables dicotdmicas representativas de la presencia o ausencia en un establecimiento
de un atributo determinado. No obstante, esta limitacion ha podido superarse a través de
procedimientos de transformacién que posibilitan la inclusion de tales variables en los

modelos de interaccién (Ghosh y McLafferty, 1987; 100).

Un procedimiento de estimacién alternativo, que ha adquirido considerable
importancia en el estudio de la eleccion de establecimientos detallistas, consiste en el empleo
de modelos multinomiales logit. Su aplicacidn exige centrarse en las elecciones que efectian
los consumidores a nivel individual mas que en la proporcién agregada de desplazamientos
que se realizan desde una subarea determinada. Para estimar el modelo a partir de cada una de
las decisiones de desplazamiento de compra efectuadas por el grupo de compradores
analizado es habitual emplear el procedimiento de méxima verosimilitud. Un modelo de

interaccion de este tipo presenta la siguiente estructura (Ghosh y McLafferty, 1987; 100):

(e o)

/=t

3l

keN [ \/=1

Pég. -35-



Delimitacidn comercial de un territorio: importancia de la informacion proporcionada por los compradores

7°~  Una limitacion adicional est4 relacionada con el valor de los parametros del modelo.
Los diferentes procedimientos de estimacién proporcionan un valor medio o agregado de los
parametros del modelo que no tiene por qué coincidir con el valor de los mismos para cada
uno de los consumidores individualmente considerados. Este problema se conoce como *‘no

estacionalidad’”.

Las diferencias en los valores de los pardmetros a lo largo del drea o zona analizada

pueden atribuirse basicamente a dos razones (Ghosh y McLafferty, 1987; 116-117):

a. En la medida en que generalmente los establecimientos no estan
uniformemente distribuidos en el espacio, existen diferencias en el
conjunto de eleccién de los distintos consumidores que pueden hacer que
la sensibilidad a la distancia, y por tanto, el parametro correspondiente
del modelo de interaccién, difiera de unos a otros (Meyer y Eagle, 1982;

Eagle, 1984).

b.  Las distintas caracteristicas socioeconomicas de los individuos explican
también diferencias en su sensibilidad a variaciones en los atributos

considerados.

Una solucién obvia al problema de la no estacionalidad consistiria en fa estimacion de
los modelos de eleccidn de forma individualizada para diferentes grupos de consumidores. Sin
embargo, ello supondria un incremento considerable en el numero de datos necesarios y, por

tanto, en el coste de elaboracién de los modelos.

Dadas estas circunstancias, se han desarrollado una serie de enfoques alternativos que
intentan solucionar el problema de la no estacionalidad por medio de la inclusién en el
modelo de variables adicionales. Ghosh y McLafferty (1987; 118-120) exponen dos ejemplos

de estos procedimientos.
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El primero de ellos consiste en introducir en el modelo una variable representativa de
la diferente orgz;nizacién espacial de los establecimientos a que se enfrentan cada uno de los
consumidores por el hecho de estar situados en puntos distintos. Concretamente, entre
diversas alternativas, seleccionaron como medida de esa disparidad la variable “R,” definida
como el ratio de las distancias desde el origen “i” hasta el establecimimiento més alejado y el
establecimiento mas proximo. Asumieron que existia una relacién lineal entre “R," y “B,"
(este Gltimo representativo de la verdadera sensibilidad al desplazamiento del consumidor

situado en el origen “i"), de tal forma que:
B, =w+6R

Sustituyendo esa relacion en el modelo original resulta el siguiente modelo de

interaccion:

.

P s D D
In| X [=aln L] +wln| —-1]+0ln] —+|R
P S. D D

. .
] i

Alternativamente, en lugar de fijarse en los origenes y tomar en consideracion una
medida de la diferente organizacién espacial, es posible introducir en el modelo variables

representativas de las caracteristicas de los diferentes destinos.

Asi, Fotheringham (1983) consideré que existia una jerarquia en el proceso de
seleccion de establecimientos de manera tal que los consumidores seleccionan en primer lugar
un grupo de puntos de venta y a continuacion de entre ellos el establecimiento concreto en que
efectuaran sus compras. A fin de modelizar este comportainiento ampli6 el modelo por medio
de la introduccién de una variable Jj representativa de la accesibilidad de cada establecimiento
con respecto al resto de potenciales destinos. Al incluirla en el modelo original se obtiene la

siguiente expresion:
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8°.-  Una ultima limitacion estd relacionada con la dependencia de los resultados obtenidos

del contexto en el que se realice la investigacion. Independientemente de las variables que se
incluyan en el modelo y del procedimiento de estimacion empleado las conclusiones extraidas
estardn condicionadas por el conjunto de alternativas consideradas por el consumidor. Por
tanto, los resultados derivados tan s6lo serdn aplicables a la regién y en el contexto en el que
se hayan obtenido, no siendo extrapolables a otras situaciones geogrdficas o competitivas

distintas.

5. Conclusiones y lineas futuras de investigacién

La dimensién espacial del mercado viene siendo abordada tradicionalmente desde
perspectivas muy diversas. Historiadores, geografos, economistas, matematicos, expertos en
marketing, han realizado contribuciones dentro de sus respectivos campos de estudio. De ello
se desprenden los dos rasgos caracteristicos de esta materia: su enorme interés —como
revelan la gran cantidad de publicaciones desarrolladas sobre el tema— y su complejidad
—derivada de su caracter multidisciplinar—. Pese a haberse estudiado de modo profundo no
se trata de un tema agotado. Contrariamente, la evolucion actual de los mercados acrecienta la
importancia de todas aquellas herramientas que posibilitén un conocimiento mas exhaustivo
de los mismos. Ello se logra a través de los denominados modelos de interaccidn capaces de
integrar, bajd un mismo esquema, el comportamiento de empresas y consumidores en el
mercado espacial. Sin embargo, estos modelos no estan exentos de limitaciones. Mientras
algunas de sus deficiencias se refieren a aspectos meramente operativos, otras atacan incluso a
algunos de sus fundamentos o asunciones bdsicas. Ello no significa que carezcan de utilidad,
sino tan s6lo que existen determinadas circunstancias bajo las que su aplicacién puede ser mas
o menos recomendable. De hecho hay numerosos casos, tanto a nivel internacional como

dentro del pais, de aplicacién de estos modelos para explicar determinadas conductas de
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compra. Por ejemplo, Mas (1996) empleé el modelo de Huff ampliado para medir la imagen
de centros comerciales suburbanos en la ciudad de Alicante. A nivel nacional, el Anuario
Comercial de Espaia (La Caixa, 1997) emplea el modelo de Huff, aunque no de un modo
exclusivo, para determinar las 4reas comerciales que componen el territorio espaiol. Ademas,
durante los Gltimos afios se han producido numerosas aportaciones para superar algunas de sus
principales limitaciones, amplidndose sus campos de aplicacion. En este sentido, aspectos de
especial interés son: el empleo de procedimientos de estimacién alternativos, tales como los
modelos logit, y su utilizacion en el estudio de las pautas de compra interurbanas, analizando
su capacidad explicativa del comportamiento de compra en relacion a nuevas formas

comerciales,
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