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CAPITULD I

INTRODUCCION




INTRODUCCION

Como sefiala el Profesor Pulido (1), toda planificacidn
empresarial exige la consideracidn explicita de dos di
mensiones: el tiempo y el espacio, sin las gue practi-
camente ninguna solucidn operativa es posible. Desgra
ciadamente es frecuente gue se ignoren o se traten sdlo
superficialmente dichas dimensiones, especialmente 1la

componente espacial.

Entre los diversos problemas empresariales gue exigen
su consideracidn espacial, destaca el gue se plantea
al inicio de cualgquier actividad industrial o comer-

cial: la eleccidn de la leocalizacidn mas adecuada.

S8i bien este tema ha sido objeto de tratamientos cien-
tificos profundos desde hace un siglo, no se ha conta-
do con soluciones realmente operativas hasta época muy

reciente.

Muchos de los modelos de localizacidn puestos a punto
lo han sido en el contexto de la problematica del de-
sarrollo nacional. Para ello se requiere en primer

lugar la identificacidén de las variables de decisidn

{1) aA. Pulido. "Localizacidén". Cuadernos Universitario
de Planificacién Empresarial y Marketing. Vol., 2
ne 1, 1976, pp 3-5.

r



que ha utilizado el empresario para seleccionar los lu-
gares concretos en que ubica su actividad, para des-
pués influir sobre ellos mediante medidas de politica
econdémica: mejoras de transporte, implantacién de cen-
tros de formacidn, polos o poligonos industriales, etc.
La empresa, por el contrario, se encuentra con una es-
tructura socio-econémica determinada sobre la gue no

puede influir directamente.

Por otra parte, a la empresa no le basta con encontrar
el emplazamiento Sptimo de una fabrica ¢ centro comer-
cial de dimensiones establecidas "a priori", sino gue
tiene que determinar conjuntamente la combinacién de
lugares gecgraficos y dimensiones de centros gque opti-

mizan todo el proceso.

Asimismo, teniendo en cuenta la practicamente irrever-
sibilidad de la decisidn de localizacidn de un centro,
debe procurarse garantizar la validez temporal de los

emplazamientos seleccionados, de tai forma gue optimi-
cen la decisidn para el horizonte de planificacidn que
se establezca, lo cual exige un planteamiento dinamico
que reguiera la obtencidén de la necesaria informaciédn

sobre la evolucidn de la estructura socio-econdmica

condicionante.



El primer paso muy importante es la identificacidn de
las variables relevantes o claves de localizacidn de
un centro. Estas variables son muy distintas segun se
trate de una empresa industrial, un centro comercial,
un banco, un hotel, un hospital o una estacidén de fe-
rrocarril. En un centro comercial seran variables ba-
sicas de localizacidén el gasto de los consumidores en
articulos propios del centro, los habitos de compra y
la competencia. En una oficina bancaria lo serd la
generacién de depdsitos en la zona de influencia por
parte de familias, empresas y otras instituciones pu-
blicas o privadas. En la localizacidédn de un hotel in-
fluiran decisivamente los habitos y motivaciones de.
los turistas, el coste del suelo,... Para un centro
hospitalario deberad tenerse en cuenta especialmente su
accesibilidad, el tiempo de transporte admisible en ca-

sos de urgencias, etc.

Una vez esbozada una perspectiva general scobre la pro-
blemdtica de la localizacidn, vamos a estudiar el pro-
blema especial de la localizacidn de centros comercia-
les, en que se aborda no sdélo la determinacidn de un
emplazamiento aislade, sino un plan de expansidn em-
presarial, con la consiguiente definicién de objetivos

y establecimiento de restricciones.



La decisidén sobre la localizaciédn de un centro comer-
cial tiene una gran importancia. Una buena localiza-
cién puede atenuar sensiblemente los problemas origi-
nados peor una cierta deficiencia de la gestidn comer-
cial; una mala localizacidn puede ser de tal riesgo
qgue incluso el comerciante mas capacitadc sea incapaz
de superarla. Un comerciante nunca debe subestimar la
necesidad de llevar a cabo un estudio de localizaciédn;
asimismo, debe salir al pasc de algunos promotores de
sclares que 1lntentan vender un solar ne apropiado para
el centro comercial, aportando informacidén o estudios

de mercado de dudosa consistencia.

El cambio de una localizacidn antigua por otra nueva,
como consecuencia de una seleccidn errdnea, constituye
el factor menos flexible de la estrategia de un comer-
ciante (2). Factores como publicidad, precios, servi-
cios y surtido de mercancia pueden ser cambiados bas-
tante ripidamente y de una forma eficaz cuando el en-
torno (clientela, competencia, coyuntura econdmica)
requiere una nueva estrategia comercial. Sin embargo,

la localizacidn no puede ser facilmente adaptada, de-

(2) Barry Berman y Joel R. Evans (1983). "Retail

Management. A Strategic Approach". Capitulo 7:
“Choosing a Store Location: Trading-Area Analysis®
McMillan Publishing Co., Inc., Nueva York.



bido a varias razones como las siguientes: a) en aque-
llos casos en que existe un contrato de arrendamiento,
lo cual es frecuente, éste suele ser de larga duracidn
(los arrendamientos de tiendas en Centros Comerciales
o barriocs comerciales son normalmente de 10 afios por
lo menos, y no es raro gque un supermercado sea arrenda-
do durante 15 6 20 afios, y un gran almacén durante mas
de 50 afios); b} si el comerciante posee la propiedad
del local es normal gue existan dificultades para en-
contrar un comprador aceptable, lo cual puede coriginar
una importante pérdida econdmica:; ¢) la existencia de
locales anexos y mejoras en la antigua localizacidn no
pueden trasladarse a la nueva localizacidén; d4d) los

clientes mas leales y algunos buenos empleados pueden

perderse.

La direccidn de una cadena de centros comerciales (tien
das especializadas, grandes almacenes, hipermercados,
etc.) puede distribuir su presupuesto de inversiones

en cuatro formas posibles o combinacidn de las mismas:

1) Ampliar el tamarno de las tiendas actuales.

2) Remodelar las tiendas actuales.

3) Cambiar de ubicacidén algunas de las tiendas ac-
tuales.

4) Abrir nuevas tiendas.



En principio, y en teoria, la compafila deberd asignar
el presupuesto entre las cuatro alternativas de tal
mode que la peseta marginal invertida produzca el mis-
mo beneficio en todos los casos. En la practica, la
gerencia se inclinard a realizar ciertas inversiones
especificas en instalaciones de las que parezca gque
hay necesidad o razdén indiscutible. Algunas tiendas
han de ser ampliadas, renovadas o deben cambiarse de
lugar, y algunos nuevos lugares son muy buencs para
progresar. Se usan varias reglas empiricas para tomar
estas decisiones. Supongamos gue las tres primeras ca-
tegorias de decisiones se consideran razonablemente
prioritarias, siendo su costo de C, pesetas. Esto de-

1

ja C-C, pesetas para abrir nuevas tiendas. Ahora su-

1
pongamos que la construccidn de una nueva tienda cues-
ta a la compafiia X pesetas. Esto significa gque la com-

pafila estd considerando abrir n nuevas tiendas en el

afio siguiente, donde n = (C-Cl)/X.

El problema que se le plantea después a la compafia es
determinar dénde sitla las nuevas tiendas y su tamafio
especifico. Realmente la compafiia debe tomar una se-

rie de decisiones entre las cuatro siguientes:

1. :De todas las regiones o areas comerciales poten-

cialmente prometedoras del pais para situar una o



mas tiendas, cudles deben escogerse? (Decisién de

seleccidn del mercado.)

¢Cuantas nuevas tiendas deben localizarse en cada
Area comercial seleccionada? (Decisidn sobre el nu-

mero de tiendas.)

¢En gué lugares concretos deben situarse las nue-

vas tiendas? (Decisidén sobre seleccidn del lugar.)

cQué tamafio y qué caracteristicas debe tener cada
tienda particular? (Decisién sobre el tamafio y ca-

racteristicas de la tienda.)

El objetive fundamental de este trabajo de investiga-

cidén es la valoracidn de las posibilidades de una nueva

tienda o centro comercial a través del siguiente proce-

Evaluacidn del potencial de ventas de la nueva
tienda proyvectada. Es ésta la primera interrogan-
te que se plantea el comerciante. La selucidn lle-
va implicita practicamente todo un estudio completo
de localizacidn, va que el potencial de ventas de-
pende de la ubicacidn, area comercial, mercado po-

tencial, competencia, etc.



b) Determinacidén del &rea comercial comc paso previo
para la estimacidén del potencial de ventas y del

mercado potencial.

c) Estimacidén del mercado potencial, entendiendc por
tal mercado un volumen de ventas superior al co-
rrespondiente a la nueva tienda, que constituye un
punto maximo de referencia respecto a sus posibles
ventas. Posteriormente, puede estimarse la parti-
cipaciédn {(en porcentaje) de las ventas del nuevo
centro comercial en dicho mercado potencial, c¢on
lo gque el potencial de ventas del centro comercial
proyectado se obtendria multiplicando la referida

participacidén por el mercado potencial.

d) Seleccidén del lugar o ubicacidén de la tienda.

e) Estimacidn de los beneficios esperados.

En este informe se desarrollan diversos modelos de eva
luacidén del potencial de ventas, asi como otros para
determinar el Area comercial o la selecciédn del lugar,
etc. Respecto a estos modelos consideramos importante
matizar gue algunos de los mismos, aungque los utilice-
mos para evaluar un tema concreto (come, por ejemplo,
potencial de ventas), pueden también aplicarse para

determinar otros aspectos (como el Area comerciall.



Por ejemplo, veremos que una misma ley o modelo (como
los de Reilly y Huff) es susceptible de empleoc para de
terminar no s8dlo el Area comercial, sino también el po
tencial de ventas o el mercado potencial, ..., bien co
la misma formulacidn o con la adicidén de algunas pieza
de informacidén o nuevas variables, que lo convierten

para efectuar otras valoraciones.
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CAPITULO II

MODELOS DE POTENCIAL DE VENTAS




MODELCS DE POTENCIAL DE VENTAS

2.1.- MODELO DE REGRESION MULTIPLE

Existen numerosas variables que influyen de alguna ma-
nera en el volumen de ventas de una tienda, tales como
poblacidén, ingresos, climatologia, publicidad, mercado
potencial, ubicacidn de la tienda, superficie de venta

competencia, etc.

Sea:

V = f(al, 62, e

la funcidn gue relaciona las ventas (variable depen-

diente o variable efecto) con las m variables gue in-

fluyen sobre las mismas {variables causas), en que:
V = volumen de ventas esperadas
a = valor de la variable m.

Por lo que, considerando n areas de mercado en estudio

nos planteamos las siguientes n funciones:

v, = f(all’ Bops sereeeens a_.)

V2 = f(alz, Bony sernreeens amz)



Vi = f(ali’ Bogr sreerrean. ami)

Vn = f(aln' T R amn)

Siendo:

Vi = valor de las ventas esperadas en el area de mer-
cado 1

a ;= valor de la variable m en el area de mercado i.

El modelo V = f£{ e e am) se elabora reu-

310 B2
niendo datos de tiendas existentes y ajustando una
ecuacidén de regresidédn. Es decir, el conocimiento his-
térico de las ventas de una tienda situada en la zona
i y del valor de cada una de las m variables mis im-
portantes que influyeron o determinaron las mismas
constituiria uno de los puntos de un diagrama de dis-
persién al que se ajusta matematicamente wuna funciédn
adecuada para obtener dicho modelo o ecuacidén de re-
gresidén miltiple buscada. Por lo que si se dispone,
por ejemplo, de datos histéricos de 100 tiendas, se

podria constituir un diagrama de dispersidén de 100 pun

tos, del que se obtendria dicha ecuacidén de regresidn.



Evidentemente, depende del numero de variables que se
identifiquen Yy sSeleccionen come determinantes de las

ventas y de la importancia de dichas variables, asi co
mo del nimero de tiendas de las que se dispongan datos
histéricos, el hecho de obtener un modelo o ecuaciédn

de regresidn mas o menos consistente o representativo,
es decir con un coeficiente de determinacidén multiple,

2 . .
R™, mas o menos proximc a 1.

El namero de variables que tienen alguna relacidn 1légi
ca con las ventas puede ser muy grande. Sin embargoe,
debe llevarse a cabo una cuidadosa seleccidn de las va
riables, evitando que sea muy elevado, porgue, de lq
contrario, se complicaria enormemente el andlisis de
la regresidn y porque muchas de ellas suelen estar bas

tante intercorrelacionadas.

Las investigaciones realizadas por el autor de esta te
sis, correspondientes a estudios de localizaciones co-
merciales (grandes almacenes, "shopping centers" y al-
macenes populares, fundamentalmente), han conducido a

la identificacidn de unas pocas variables, pero muy re
levantes, que explican una gran parte de las variacion

de las ventas:

1) Mercado potencial o gasto de los consumidores en

articulos que vende el centro comercial en estudio



2)

3)

4)

En realidad, esta variable lleva implicitas otras
variables tales como ingresos y poblacidn, e in-

cluso climatologia (el gasto en ciertos articulos
como los de vestido y calzado y del hogar dependen
en buena medida de la temperatura y grado de hume-

dad de 1la localidad en que esta ubicada la tienda)

Superficie de venta de la tienda.

Ubicacidn especifica del centro de venta dentro de

area de mercado seleccionada. La ubicacidn implic
una mayor o menor comodidad de compra en cuanto a
la distancia a la tienda, facilidades de acceso a
la misma, medios de transporte existentes vy diséo—

nikilidades de aparcamientos.

Competencia

Pubklicidad

Ambiente y decoracidén de la tienda: iluminacidn,

limpieza, exhibiciones, decoracidn, mobiliario de
soporte de la mercancia, circulaciones, medios de

transporte (escaleras de fabrica, ascensores, es-

caleras mecanicas), etc.
Surtido. El valeor del surtido puede expresarse

mediante un indicador resultante del valor de va-



8)

9)

10)

11)

rias variables, tales como variedad, prcfundidad y

calidad de la mercancia.

Preciocs

Habitos de mercado hacia la forma de distribucidn

al detall gue se va a implantar.

Capacidad de la gerencia de la tienda.

Plantilla de vendedores (esta variable, en ocasio-

nes, suele estar bastante intercorrelacionada con
la superficie de venta de la tienda, en cuyo caso

podria prescindirse de ella en el modelo).

Inicialmente, la firma Rayco Manufacturing Company pudt

identificar 300 variables que podian tener alguna rela-

cidn légica con las ventas pasadas o potenciales. Sin

embargo, las 300 variables no podian acomodarse en el

andlisis de regresidn multiple por la complejidad de

cdlculo que entrafa, y debido a su elevada correlacidn

mutua. La divisidn de investigacién examind detenida-

mente las razones légicas de cada variable y pudo redu-

cir el conjunto a 74 variables. Se ajustd una ecuacidi

vy produjo un coeficiente de determinacidn miltiple (R

2

de 0,98 (1). 8Sin embargo, diversas variables no pasa-

(1) Kotler, Philip (1973). "Mercadotecnia BAplicada".

Cap. 1l1: "Modelos de decisiones sobre distribucién
Interamericana.



ron las pruebas de significacidn estadistica y, en la

ecuacién final, se retuvieron 37 variables, que dieron
2 ) ”~ 4 - . .

un R™ de 0,92. Esta ecuacidn reveld, en definitiva,

las principales caracteristicas que afectaban a las

ventas y su importancia relativa.

Charles H. Dufton, que dirigid la investigacidn de
Rayco, aplicd también un andlisis similar para deter-
minar la importancia relativa de 24 variables para ex-
plicar las ventas de 54 tiendas pertenecientes a una
cadena de tiendas de comestibles de tamafio medioc. 3Se
calificaron algunas variables cualitativas en forma de
numeros indices, como la capacidad de gerencia de la
tienda, la calidad de las carnes, la limpieza de la
tienda, etc. La ecuaciédn se ajustd en forma lineal
logaritmica y aparecieron seis variables para explicar
el 74% de la wvarianza en las ventas de las tiendas de
la compafiia (R? = 0,74). Estas variables se muestran

a continuacidn en el orden en gue aparecieron en regre-

516n escalonada.

2
VARIABLE ACUMULATIVO
1. Superficie de venta R2 = 0,25
2. Comodidad para los compradores del area comer- ?
cial (distancia, ubicacién) R” = 0,57
3. Competencia R2 = 0,63
4. Limpieza de las tiendas R2 = 0,66
5. Iluminacidn de las tiendas R2 =0,71
6. Intensidad de la publicidad R2 =0,74
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Como puede cbservarse, en este estudio el tamafio de la
tienda y la comodidad {distancia o tiempoc de traslado
del consumidor al centro comercial, fundamentalmente)
explicaban la determinaciédn de la parte del ledn del
mercado, lo cual es compatible con los supuestos del

mercado gravitacicnal.

El desarrollo inicial de un modelo de regresidn malti-
ple es lento y costoso. Sin embargo, una vez definido
el modeleo, su aplicaciédn a cada nuevo emplazamiento es
sencilla y econdmica y proporciona una previsidn obje-
tiva de las ventas. Ademds, la aplicacidn repetida de
tales modelos identificard las variables gue estan mas

intimamente relacionadas con las ventas.



2.2.- MODELO DE DISTRIBUCION DE GASTQOS FAMILIARES

En muchas ocasiones se estiman las ventas probables de

una nueva tienda de tamafic medio y ubicacidn corriente

en base a las estadisticas existentes sobre otras tien-
das en lo que respecta a los gastos familiares anuales

medios de cada clase o nivel de ingresos (alto, medio-

alto, medio-medio, medio-bajo, bajo) en una tienda ti-

pica o similar de la compafiia. Es decir dichos gastos

constituyen el punto de partida para estimar las ventas
esperadas de una nueva tienda en un Aarea de mercado

determinada.

Supongamos que el area de mercado tiene una distribu-
cidén de frecuencia conocida de familias por clases de
ingresos., Entonces se puede establecer el siguiente

modelo de ventas:

donde:

Vi = yventas anuales estimadas de una nueva tienda de la
compafiia en el &rea de mercado i

Gj = gastos medios anuales por familias de clase de in-
greso j en una tienda corriente de la compaifiia

Pij= porcentaje de familias totales del area de merca-

do i de la clase de ingreso jJ



N; = numero de familias que habita en el area de mer-
cado i
n = numero de clases de ingresos de las familias.

Puesto que esta cifra de ventas se basa en los patro-
nes de gasto de diferentes clases de ingresos en una
tienda corriente de la compafiia que existe ahora en el
sistema, debe ajustarse de acuerdo con los factores
presentes en esta adrea de mercado gue se considere pro.
bable suban © bajen su nivel actual de gasto. El1 fac-
tor mas importante gque requiere un ajuste en esta ci-
fra es la cantidad de competencia gue existe en esta
drea de mercado comparada con un Aarea de mercado nor-
mal. Si se considera que la competencia sera extraor-
dinariamente ligera, debe aumentar sus ventas estima-
das en un porcentaje apropiado para reflejar este he-
cho. Inversamente, si se estima gque la competencia se-
ra desacostumbradamente intensa, debe reducir las es-
timaciones de ventas en un porcentaje apropiado. Re-
presentemos por Ic un indice de competencia gque normal-
mente se fija en 100. Entonces, el potencial ajustado
de ventas estimadas en el Area de mercado i para una

nueva tienda de tamano medio sera:



Las ventas estimadas deben ajustarse altn mids para cua-
lesquiera factores adicionales que pudieran hacer que
las ventas sean diferentes de las de una tienda corrien-
te de la compafila. Podrian hacerse ajustes para un
surtido anormal de productos, para un tamafic de tienda,
para la politica de fijacidn de precios, para los ser-
vicios a los clientes, para la calidad de la adminis-

tracidén y de la gestidn, para la ubicacién, etc.



2.3.- MODELO DE HARTUNG Y FISHER

Para estimar el potencial de ventas de una nueva tien-

da, asi como para decidir scbre el numero de tiendas,

es muy interesante el estudio efectuado por Hartung y
Fisher, que basan su anilisis en un modelo markoviano
de comportamiento de los clientes al cambiar de marca
(2). Consideremos la parte del mercado de la compafia
A. La parte del mercado de esta compafiia correspon-
diente al siguiente periodo comprendera un cierto por-
centaje de clientes del ultimo periodo que volvieron a
comprar la marca y de clerto porcentaje de personas no
clientes en el Ultimo periocdo gue solicitaron la marca.

Especificamente, su modelo de parte del mercado dice:

t+1 7 t t

donde:

xt = parte del mercado que absorbe la compafiia A en el
pericdo t

Y, = parte del mercado de todos los competidores en el
periodo t (asi KetYo = 1)

a = probabilidad de gue un comprador del producto A en

el periodo t vuelva a comprar en el periodo t+l

(2} Kotler, Philip (1973). "Mercadotecnia Aplicada".
Cap. 1l1: "Modelos de decisiones sobre distribucién",

Interamericana.



b = probabilidad de gue un comprador de un producto
competidor en el pericdo t compre el producto A

en el periodoc t+l

Vamos a partir del supuesto de que estas probabilidades
permanecen constantes en el tiempo, si bien el posible
cambio en el servicio de los vendedores, publicidad,
politica de precics, etc. podrian afectar a estas pro-
babilidades. Esto significaria que la parte del merca-
do de la compafiia A permaneceria constante en todos los
periodos posteriores. Con lo que la ecuacidn anterior

se convierte en:

al ser X = X, =X; Y =Y, =Y

Y puesto gque X+Y =1 & Y = 1-X, resulta:

X = aX + bY = aX + b (1-X); X - aX = b(l-X) = b-bX;
X - aX+bX = b: X{l-a+b) = b:; de donde:
b
K= —T5m

El siguiente paso consiste en descubrir los factores
que determinan las dos probabilidades. La probabili-
dad de permanecer {(a) depende de la satisfaccidn del

cliente con el producto A y de otros factores. La pro-



babilidad de cambio (b) depende de la insatisfaccidn
del cliente con las otras marcas, promociones especia-
les de la marca A y de otros factores. Por lo general
cuando la marca A es satisfactoria, la probabilidad de
gque el cliente permanezca siendo fiel a la misma suele
ser varias veces mayor que la probabilidad de cambio
de clientes de los competidores hacia la marca A. Va-
mos a relacionar ahora estas dos probabilidades con el
nimerc de tiendas existentes de la compafiia A en el
drea de mercado i. Es razonable suponer gue cada una
de estas probakilidades variaréd con el numero de tien-

das de la compafia en el Area de mercado i, es decir:

P P
a =K 5 b= K (o)
siendo:
P = numero de tiendas de la compafiia A en el Aarea de

mercado i
0 = numero de tiendas de las compafiias competidoras en
el Area de mercado i

K. = constantes
K-k

Por ejemplo, si K, es mayor gue K,, significaria que

la tasa de permanencia con la marca A es mayor gue la

tasa de cambio hacia la marca A.



Si estas probabilidades permanecen constantes en el

tiempo, ya hemos visto que la parte de mercado gue ab-

. _ b i -
sorbe la empresa A es: X = T-=35+ P°oF lo gque susti

tuyendo en esta ecuacidn a y b por sus valores calcu-

lados anteriormente, resulta:

K2P/O+P K2P

I~ K P/CHP + K,P/0+P = TO+P(1-K

l+K2)

También X puede expresarse de esta forma:

3
X = —
siendo:
S = ventas de la compafiia A
T = ventas totales de todas las compafiias (de la A y

de las competidoras)

De donde, sustituyendo en la ecuacidn anterior, resul-

ta:
s KoP -
T T ORI +K,) S[O+P(1-K +K )] = K,PT;
.. K,PT s K,T
O+P(1*K1+K2) P O+P(l-Kl+K2)

Donde —%— es, por tanto, la venta media por tienda de

la compafiia A.

Esta ecuacidn es la clave para predecir el efecto de

la apertura de una nueva tienda de la compafiia A en el



area de mercado i (donde ya existen P tiendas de dicha
compafiia) en las ventas medias por tienda. Tal efecto
dependera en gran medida de la cantidad (l+K2-Kl). Si
esta cantidad es negativa, un aumento del numero de

tiendas de la compafifa A, o sea un aumento de P, origi-
nard una disminucidn del denominador del segundo miem-
bro de la ecuacidn anterior, es decir un incremento de
las ventas medias por tienda. Inversamente, si esta

cantidad es positiva, un aumento del nimeroc de tiendas
reducira las ventas medias por tienda. Por consiguien-

te, el problema radica en hallar un medio de medir Kl

Yy KZ'

Siguiendo a Hartung y Fisher vamos a modificar la ecua-
cidén anterior en otra, de acuerdo con las siguientes

transformaciones:

Consideremos S = _%_ venta media por tienda de la com-

pafiia A en el 4rea de mercado i; y O = —625— venta me-

dia por tienda del total de las existentes en dicho

mercado.

S KZT
Dividiendo en la ecuaclion B O+P(l+K2—Kl) am?os
T

miembros por 0 = 57 y llevando a cabo varias trans-

formaciones, resulta:



Esta ecuacidn dice que la relacidn entre la venta me-
dia por tienda de la compafiia A y la venta media por
tienda del total de las existentes es una funcidn li-

neal de la parte de mercado captada por la compafiia A.

Los autores llegaron a ajustar estadisticamente esta
funcidén a una muestra de areas de mercado observadas
en las que dispusieron de datos sobre la venta por
tienda de una compafiia, la venta por tienda del total
de tiendas y las partes del mercado de dicha compafiia.
El coeficiente de determinacidn fue R2 = 0,64. Los

parametros de esta ecuacidn ajustada resultarcn

K

1 4,44 vy K2 = 0,64, Esto significa gque

a b
Ky = 4,44 = 575757 Ky = 0,684 = 5755

Si la companiia A dispone del 10% de las tiendas exis-

tentes en el Area de mercado en estudio, o sea si

|2

-5 = 0,1, ello significaria que la probabilidad, a,

de que los clientes permanezcan en la compafiia seria
4,44 x 0,1 = 0,444 = 44,4%, es decir ia probabilidad

de que los clientes de la compafila A permanezcan sien-
do fieles a la misma es del 44,4%, o, lo que es lo
mismo, el 44,4% de los clientes permanecerdn en la com-
pafiia A. Asimismo, se observa gque el 6,4% de los
clientes de los competidores cambiaradn a la compafiia

A.



Z-Kl) = 140,64 - 4,44 = -2,8, mas tien-

das en esta area de mercado aumentaran las ventas me-

Puesto gue (1+K

dias de todas las tiendas de la compafiia en esta area.
Por lo tanto, ésta seria una buena area en la gue cons
truir mads tiendas, comparada con Aareas en gue las di-

ferencias entre Kl y K2 fuera menor.

En realidad, las ventas adicionales totales de gue dis.
frutaria la compafiia A construyendc una tienda més (su
poniendo que los competidores no aumentasen su numero
de tiendas) puede hallarse tomando la derivada de §
respecto a P en la ecuacidn comentada anteriormente

para la evaluacidn de las ventas:

K,TP
S = :
O+(l+K2-Kl)P
ds K,TC
dp 2
E)+(1+K2-K1)P]
Siendo, por ejemplo, Kl = 4,44 y K2 = 0,64, como antes

supengamos gue una gran drea metropolitana es abaste-
cida por 500 tiendas de alimentacién, de las cuales 25
(5%) pertenecen a la compafiia A (es decir, P = 25;

0O = 475). Ademds, supongamos gue las ventas totales
en el Area son 100 millones de pesetas por mes (es de-
cir, T = 100 millones); cada tienda vende un promedio

de 200.000 pesetas por mes. Basandose en esta infor-



macidn, abrir otra tienda creard ventas adicionales de
185.320 pesetas por mes:

gg _ _0,64(100.000.000)475 = 185.320

[275+(1+0,64-4,44)25] 2

Y un hecho bastante interesante; si esta compafiia tu-
viese el 15% de las tiendas en lugar del 5%, la venta
media por tienda seria 600.000 pesetas mes; y la aper-
tura de una tienda mas crearia ventas adicionales de
588.420 pesetas por mes:

gg _ 0,64(100.000.000)425 = 588.420

E125+(l+0,64-4,44)75]2

Asi, una nueva tienda puede incrementar considerable-
mente las ventas de la compafiia A cuvando la compaiia

ocupa un 15% del mercado, en lugar de sdélo un 5%. Esto
puede tener dos importantes consecuencias en cuanto a

la politica de la compafiia:

1. Situar nuevas tiendas en areas de alta parte del
mercado con preferencia sobre areas de baja parte

del mercado.

2. No penetrar en nuevas dreas simplemente para obtener
cierta representacién. Sdélo entrar en Aareas en las
qgue planee convertirse en un vendedor dominante del

area.



Al mismo tiempo, debe reconocerse que los parametros
Kl' K2 de la ecuaciédn sbélo son validos en la escala en
que se observaron las partes del mercado. No se puede
inferir que las ventas medias de las tiendas continua-
rdn aumentando si se agregan nuevas tiendas a Areas en
las que la parte del mercado de la compafiia A es muy
substancial. ©No hemos tenido en cuenta la influencia
de la saturacidén. Esta omisidn probablemente no es
grave mientras las partes del mercado no sean mayores
del 25 al 35%. En este punto se debe considerar el
efecto de saturacidn y la competencia interna entre

tiendas de la misma compahiia.

Una compafiia que desea establecer una estrategia de ex-
pansidén a largo plazo puede formular un modelo para de-
terminar el nuUmero éptimo de tiendas. El problema con-
siste en determinar el numero de tiendas que deben con:
truirse en cada una de las areas de mercado M en cada
uno de los Y afios siguientes, donde Y es el horizonte
de planificacidén. Supongamos gque la compafiia ha deci-
dido sobre un presupuesto para la apertura de nuevas
tiendas en cada uno de los Y afios. El numero de nue-
vas tiendas que deben construirse en el area i hasta

el afic j (suponiendo gue no hay tiendas cerradas) se

da por:



donde:

Pij = nimero total de tiendas de la compafiia en el &re:

i, que tendra en el afio j

Pio = numerc de tiendas actuales (afio 0) en el Area i

Nik = nimero de nuevas tiendas que deben construirse

en el drea i, en el afio k (k =1

Supongamos gue el objetivo de la compafiia al elaborar

su plan de expansidn es maximizar su rendimiento des-

contado en los Y afios. Esto puede expresarse como ma-
Ximizar:
M Y
1 -
Z = I z

_—_ Ri. Si. Pi.
i=1 j=1 (1l+r)d *3 13 1)

donde:

Z = rendimiento descontado en los Y arios

M = numero de Areas de mercado

Y = nimero de afios (a partir del afic j)

r = tasa de descuento

Rij = rendimiento por la venta de una unidad de produc-
to en el area i, afio j

gij = ventas medias por tienda en el area i, afio j, es

P

S, .
decir T, = —=-
i3 i g



3
La sustitucidén de la ecuacién P, = P, + N,
13 10,1 ik
en la ecuacidn anterior y el reagrupamiento de los tér-

minos da la siguiente funcidn objetiva, gue hay que

maximizar:

(LI e
—

B y ¥ —

z- 3 z@_z;ka,g, + P, L= RS,

i1 je1 3, (leT)K ikTik 1Dj (l+1) ij1]

El problema de la compafiia es escoger Nij en la funciédn
anterior gue maximizarad las ganancias descontadas de la
compania. Las Nij pueden escogerse y se hallan suje-
tas por lo menos a dos tipos de restricciones. El pri-
mero consiste en gue la suma de nuevas tiendas cada

afno multiplicada por sus costos no puede exceder del

presupuesto disponible para esos afios:

M
Z C
1=

1

donde:

Cij = costo de una tienda en el area i, afio j

B. = inversidn total asignada para construir tiendas
3

en el ano j

El segundo conjunto de restricciones se refiere a gque
hay un limite superior al nimero de tiendas que pueden
construirse en cada area y en cada afic a causa de un
numero limitado de lugares y las limitaciones impues-

tas por la compafila a la inversidn en instalaciones:



N < . = . . = PR
ij £ biy i 1 ... M7 3 1 Y
donde:
Lij = limite superior del nimero de tiendas gque pueden
construirse - o que la compafila desea construir -

en el area i, afio j.

Finalmente, debe tenerse en cuenta gue en la funcidn
objetiva indicada, de la que hay que hallar el maximo
condicionado indicado, debe especificarse una relacidn

funcional entre gij y Pij' Segun los hallazgos de

Hartung y Fisher:

_ KZTij

Sij - O+(K1+K

~K,)P.

2 17717

Esta ecuacién debe estimarse para cada area de mercado
en cada afio y debe sustituirse en la funcidén objetiva,.
Asi el problema es hallar el conjunto de Nij gue maxi-
mice la funcidén objetiva, sujeta a las condiciones re-

feridas.



2.4.- METODO ANALQOGO

El denominado método anidlogo consiste en delimitar
zonas alrededor del lugar propuesto y estimar las ven-
tas que la tienda propuesta es probable gue atraiga

de cada zona. Las estimaciones de ventas a personas
de cada zona se basan en las tasas de poder de atrac-
cidn de clientes de tiendas y zonas similares de la
compafiia. Es por lo gue a este método se le conoce co-

mo métode "analcgo" (31}).

Se escoge un subconjunto de otras tiendas similares de
la cadena situadas en lugares semejantes al nuevo lu-
gar propuesto. Presumiblemente, se conocen el poder
de atraccidén y los gastos per capita de diferentes zo-
nas que rodean a cada una de estas otras tiendas, ob-
tenidos a través de la aplicacién de técnicas de "lo-
calizacién de clientes". En la préactica, estas técni-
cas consisten en la seleccidn de una muestra aleatoria
de 400-500 clientes de una tienda existente y hallar
sus direcciones, gastos semanales, etc. Esto permite
conocer para cada tienda el porcentaje de clientes

procedentes de cada zcna de una extensidn determinada

(3) Kotler, Philip (1973). "Mercadotecnia aplicada".
Capitulo 11: "Modelos de decisiones scobre distri-
bucidn". Interamericana.



que rodea a la tienda y sus gastos semanales. Esta
informacidén se promedia para dicho subconjunto de
tiendas analogas escogido por el analista. El primer
uso de analogos se hace para estimar las ventas per
capita a personas de cada zona. Por ultimo, se deter-
minan los porcentajes de ventas provenientes de cada
zona respecto al total de zonas. Asi, por ejemplo, si
se han considerado cinco zonas (de 0 a 0,25 km, de

0,25 a 0,50 km, de 0,50 a 0,75 km, de 0,75 a 1,00 km,

y "mas alla") se puede llegar a la conclusién de que

la nueva tienda se espera gque obtenga el 30% de sus
ventas totales de la zona mas cercana, 25% de la segun-

da zona, 15% de la tercera zona, 13% de la cuarta zona

y 17% restante de "mas alla".

Cuando exista informacidn sobre la participacidn en el
mercado potencial de tiendas similares a la propuesta,
situadas en zonas también similares, resulta muy acon-
sejable la aplicacidén del método andlego para estimar
las ventas de la nueva tienda. La participacidén de una
tienda en el mercado potencial es simplemente el por-
centaje que representan sus ventas respecto al mercado
potencial. Este puede definirse (ver capitulo 4) como
el gasto total de los consumidores en los tipos de pro-
ductos que va a ofrecer la nueva tienda, realizado en

la localidad donde estia ubicada dicha nueva tienda. Las



firmas comerciales de grandes superficies (grandes al-
macenes, hipermercados, ...) suelen disponer de datos
histéricos y experiencias sobre participaciones en el
mercado potencial correspondientes a casos similares

al del proyectoc en estudio.

En el caso especifico de un proyecto de nuevo Centro
Comercial o "shopping center", la aplicacidén de dicho
método de andlisis se suele basar en la informacidn
existente sobre captaciones del mercade de Centros Co-
merclales gue tengan una cierta similitud con el pro-
vectado en cuanto a ubicacidn, tamafio, area comercial,
habitos de compra, etc. Algunos importantes promoto-
res de grandes Centros Comerciales o "shopping centers"
en Espafia llevan a cabo un analisis comparativo del
Centro Comercial en estudio con los de otros similares

situados en paises extranjeros.

Cuando se trata del proyecto de un gran almacén y un

hipermercado (en lo gque respecta a productos no alimen-
tarios), gue actuan como "locomotoras" de un importan-
te Centro Comercial o "shopping center'", situado en la
periferia de una ciudad (como, por ejemplo, el "Centro
Comercial Madrid-2", mas conocido por "La Vaguada"),

puede ampliarse esta técnica de andlisis ("método ana-

loge") de otra forma algo mas compleja (4). En pri-

{4) Gerard Taieb (1979). "Estudio de localizacidn del
Centro Comercial Madrid-2." Larry Smith Consulting.



mer lugar, se estiman las ventas gue realizan la tota-
lidad de las grandes superficies (grandes almacenes e
hipermercados) ubicadas en la ciudad. A continuacidn
se dividen estas ventas por el numero de personas que
residen en el area comercial que tiene como cabecera
de &rea a dicha ciudad, obteniéndose de esta forma el
gasto medic por perscna que es efectuado en las gran-
des superficies. Este gasto medio por persona puede
proyectarse a la poblacién de la zona de atraccion del
'shopping center", efectuando los ajustes necesarios de
acuerdo con un analisis comparative de los niveles de
renta calculados para esta zona de atraccidn y para el

drea comercial de partida.

Posteriormente, hay que determinar lo gque se denomina
"potencial leocal" de las grandes superficies ubicadas
en el "shopping center", ya que del total de gastos
estimados que van a realizar en grandes superficies
los residentes en la zona de atraccidn del "shopping
center", una parte de los mismos se llevara a cabo en
las grandes superficies actuales de la ciudad, aunque
dicha zona de atraccidn del "shopping center" proyec-
tado va a estar eguipada adecuadamente con las dos nue-
vas grandes superficies. La parte de los gastos en
grandes superficies que se efectuaran en el "shopping

center" es variable y constituye la "parte local" indi-



cada. Esta "parte local" puede variar entre un 80% en
el sector primario y un 65% en el sector terciarioc de

la zona de atraccidn del "shopping center".

Por Ultimo, habri que estimar la parte de mercado que
corresponde a cada una de las dos grandes superficies
(gran almacén e hipermercado), lo cual ofrece menores
dificultades, ya gue su distribucidn se basa en ratios
conocidos de productividad, de una y otra forma de dis-
tribucidn comercial, tales como la venta por metro cua-

drado de productos no alimentarios.

En ocasiones puede ser aconsejable la estimacién de una
cantidad adicional a las ventas para reflejar el voiu-
men de ventas que posiblemente sean atraidas mas alla
de la zona de atraccidn o area comercial definida. La
suma de las dos estimaciones nos dara una estimacidn de
las ventas totales del Centro Comercial propuesto. Asi-
mismo, el objetivo Ultimo puede ser la determinaciédn

de las ventas correspondientes al primer afo de funcio-
namiento y siguientes, hasta alcanzar la "velocidad de
crucero". Sobre el total de las ventas estimadas ha-
brid gue establecer un "abatimiento" de las ventas en
los primeros afios, ya que serd necesario un cierto tiem-
po para gque la clientela pueda conocer la gran super-
ficie y para gue ésta se adapte a los gustos y costum-

bres de la misma. Puede estimarse, por ejemplo, para



el gran almacén, un abatimiento del 20% en el primer

ano y del 10% en el segundo afio.

Las ventas estimadas para la nueva tienda se pueden
dividir después por la superficie proyectada de la
tienda, para hallar las ventas estimadas por metro cua-
drado. Se hace otro calculo mi&s de beneficio por me-
tro cuadrado restando de las ventas estimadas todos

los costes estimados, incluyendo el costo del lugar y
expresando esta cifra sobre una base de metros cuadra-
dos. Si la compafia se muestra satisfecha porque las
ventas y beneficios estimados por metro cuadrado satis-
facen sus criterios de aceptacidén del lugar, hay otra
estimacidn que debe hacerse antes de decidirse defini-
tivamente por el lugar. Se plantea la cuestidén de que
si cualguiera de las tiendas actuales de la compaifiia
atrae ventas del Area comercial del nuevo lugar y, si
es asi, cuinto volumen podria perder en favor de la nue-
va tienda. Es decir, se trata de estimar no las ventas
brutas y los beneficios de una nueva tienda, sino las
ventas y los beneficios diferenciales agregados a la

cadena por la nueva tienda.

El método anidlogo aborda las complejidades del problema
de la evaluacidn del lugar mediante estimaciones basicas
de la experiencia de tiendas andlogas de la compafiia.

El método confia grandemente en la capacidad del ana-



lista para hacer elecciones juiciosas de tiendas ana-
logas y otras modificaciones por aspectos no represen-
tativos. Por tanto, el método no puede usarse facil-
mente cuando no pueden encontrarse tiendas analogas o
cuando los datos de localizaciédn de clientes en tiendas

andlogas son obsoletos.

La informacidén gue se obtenga y se desarrolle para la
tienda existente se convierte en un "analogo" © una

historia del rendimiento del mercado. La clave en es-
te planteamiento es seleccionar siempre andlogos com-
parables para confrontarlos con las tiendas propues-
tas y poner al dia periddicamente los analogos que se

vayan a utilizar.
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DETERMINACION DEL AREA COMERCIAL

Un Aarea comercial es el Area geogrifica de la que una
tienda atrae a sus clientes. También puede definirse
COMO una zona cuyo tamafio esta normalmente determinado
por los limites dentro de los cuales la misma consti-
tuye una zona econdmica, en términos de volumen de ne-
gocios y coste, para una unidad de marketing ¢ grupo
para vender un bien o un servicio. MAas concretamente,
cuando se elabord el Atlas Comercial de Espafia, como
veremos mas adelante, se definid el area comercial co-
mo una extensidén territorial cuya poblacidn realiza
sus compras de bienes o productos de uso no comin, pre-
ferentemente en un nucleo central o cabecera de dicha

area.

El tamafio y la forma de un area comercial vienen de~
terminados por varios factores, entre los gque destacan

los siete siquientes:

1} Tipo de tienda

2) Tamafio de la tienda

3) Caracteristicas de la tienda (disefio, tiempo de ope-

racidn, etc.)

4) Localizacidén de la competencia



5) Tiempo de viaje y barreras de trafico
6) Condiciones de transporte (coste y seguridad)

7) Disponibilidad de medios publicitarios y promocio-

nales.

Dos tipos de tiendas pueden tener distintos poderes de
atraccién, incluso aunque estén ambas localizadas en
el mismo barric comercial o centro comercial. Una
tienda puede ofrecer un amplio surtido de mercancias,
extensa promocidn y una imagen muy buena. Esta tienda
podria tener una zona de influencia o area de mercado
2 6 3 veces mayor que un competidor mas débil. Los
tipos de mercancia que vende una tienda influencian
sensiblemente el &rea comercial. Por ejemplo, las
tiendas de ropa ejercen una atraccidén geografica mayor
gue los supermercados. Otro tipo de tienda, llamada
"parasito", no crea su propio trafico y no tiene su
propia &rea comercial. Una cafeteria situada en un
Centro Comercial es un ejemplo de "parasito": sus clien-
tes no son atraidos de un area comercial determinada

por causa de ella.

El tamafio de un &rea comercial esta afectado también

por el tamafio de la tienda. A medida que la tienda es

mas grande, su area de mercado aumenta. Esta correla-

cidn existe porque el tamafic de una tienda ncrmalmente



refleja el surtido y variedad de bienes y servicios
que pueden ser proporcionados a los clientes. Sin em-
bargo, el tamafio de un 4&rea de comercio no crece pro-

porcionalmente con el aumento de tamafo de la tienda.

Las diferencias en las caracteristicas de la tienda
(disefic, decoracién y ambiente, circulaciones, trans-
portes verticales, tiempo de operacidn, etc.) pueden
originar asimismo distintos tamafios de Areas comercia-

les.

La leocalizacidén de los competidores de un comerciante
puede tener un importante impacto scbre el tamafio del
drea comercial. Cuandoc los clientes potenciales esfén
situados entre dos tiendas, el tamafio del area comer-
cial gqueda mas reducido para cada tienda (en este caso
puede producirse un solape de &reas de mercado). El
tamafio del area comercial de cada tienda crecerd a me-
dida que aumente la distancia entre ellas. Sin embar-
go, puede suceder que cuando las tiendas estan situa-
das justo una al lado de la otra, el tamafioc del &rea
comercial correspondiente a cada tienda no se reduzca
por causa de la competencia (1l). La agrupacién de

tiendas (dentro de una categoria comin de mercancias)

(1} Barry Berman y Joel R. Evans (1983). "Retail
Management. A Strategic Approach". Cap. 7: "Choos-
ing a Store Location: Trading-Area Analysis".
McMillan Publishing Ceo., Inc., Nueva York.



origina en ocasiones un aumento del tamafio de la zona
de atraccién de cada tienda. Los clientes se sienten
atraidos por la variedad de los productos. También la
entrada de una tienda nueva puede cambiar la forma y
tamafioc de las areas comerciales de las tiendas existen-

tes.

El tiempc de viaje o de conduccidn tiene una gran in-
fluencia sobre el tamafio de un area comercial. Asi-
mismo, las barreras fisicas (tales como tGneles, vias
de ferrocarril, rios, carreteras malas y calles de un
unico sentido) normalmente reducen las Aareas comercia-

les y contribuyen a sus formas raras.

Como un aspecto complementario del tiempo de viaje, de-
ben tenerse también en cuenta las condiciones de trans-
porte (coste y seguridad) en todo modelo o decisidn so-

bre la delimitacidn geografica de un area comercial.

Por Gltimo, es importante resefiar que el tamafio de un
drea comercial puede ser extendido con una promociédn
apropiada. En areas donde los periddicos y otras for-
mas de publicidad local estan disponibles, un comercian-

te puede aumentar facilmente el area comercial.

En este capitulo vamos a exponer varios modelos y mé-

todos de evaluacién del Area comercial de una nueva



tienda, gue son fundamentalmente gravitacionales. A
continuacidén se describen otros procedimientos para la
identificacidn geogrifica de un Area comercial, pero
que sélo pueden aplicarse en el caso de tiendas exis-
tentes (encuestas a los clientes, ficheros de clien-
tes, matriculas de coches de los clientes, etc.). Des-
pués se analizan dos casos especificos importantes:
"Atlas Comercial de Espafia"” y "determinacidn del area
comercial de un gran Centro Comercial o "shopping
center", Asimismo, se considera muy conveniente que,
después de que el area comercial haya side diseilada,
se definan sus caracteristicas (poblacién, empleo, ba-
se econdmica, competencia, etc.), principalmente en-lo
que respecta a la naturaleza de la competencia y nivel
de saturacidn de la misma. Por ultimo, se analiza la
"teoria del espacio central", que consideramos de es-
pecial interés para la determinacidén de las areas co-

merciales.



3.1.- MODELOS DE EVALUACION DEL AREA COMERCIAL

3.1.1.~ Ley de Reilly

William J. Reilly contribuyd de forma muy importante
con su "ley de gravitacidn del comercio", en 1929, a
facilitar la delimitacidn de un Area comercial. El
propbésito de esta ley es establecer un "punto de indi-
ferencia" entre dos ciudades, para gue pueda determi-
narse el area comercial de cada una de ellas. E!l "pun-
to de indiferencia" es el punto de ruptura entre dos
ciudades (en el cual los compradores serian indiferen-
tes a comprar en cualguiera de las dos ciudades). La

ley puede ser expresada algebraicamente comoc (2}:

Dab = d
Pb
1 + 5a
donde:
d = distancia en kildémetros a lo largb de la carrete-

ra mas importante entre las ciudades A y B
Pa = poblacidn de la ciudad A

Pb = poblacidn de la ciudad B

(2) Barry Berman y Joel R. Evans (1983). “Retail
Management. A Strategic Approach". Cap. 7: "Choos-
ing a Store Location: Trading-Area Analysis".
McMillan Publishing Co., Inc., Nueva York.



Dab = limite del 4rea comercial de la ciudad A medido
en kildmetros a lo largo de la carretera que va

a la ciudad B

Basados en esta férmula, una ciudad con una poblacidn

de 50.000 habitantes (A) atraeria a gente desde una dis-
tancia 3 veces mayor gue una ciudad con 10.000 (B). Si
las ciudades estén separadas 20 kildmetros, el punto

de indiferencia para la ciudad mas grande es de 15 ki-

lémetros y para la ciudad mis peguefia es de 5 kildme-

tros:
Dab = 20 = 15
\ /10.000
1 +V 35000
15 km 5 km
A @ 1 1 1 ! 1 - ® B
90.000 10.000

Punto de indiferencia

La ley de Reilly parte de dos importantes supuestos:

a) las dos areas competitivas son igualmente accesi-
bles desde la carretera mas importante:; b) las mercan-
cias de las dos Areas son igualmente efectivas. Otros
factores son considerados constantes o ignorados. Los
consumidores son atraidos por la poblacidén mas grande
porgque existe una cantidad mayor de facilidades (surti-
do) de compra, lo cual justifica (vale la pena) el ma-

yor tiempo de viaje.



A pesar de su utilidad, la ley de Reilly tiene limita-
ciones: primero, la medicidn de la distancia estd res-
tringida a las vias piblicas principales y no tiene en
cuenta las calles que cruzan; sin embargo, la gente
puede recorrer distancias mds cortas a lo largo de es-
tas calles mas trangquilas de cruzar. Una medida mejor
podria ser el tiempo de viaje. Segundo, la distancia
real puede que no se corresponda con la percepcidn de
la distancia del consumidor. Una tienda que ofrece
pocas oportunidades para el consumidor, pocos servicios
y circulaciones o pasillos akarrotados, supone una dis-
tancia mas grande a recorrer para el cliente gque una

tienda con un ambiente mas agradable.

La Ley de Reilly funciona de forma mas satisfactoria
en zonas rurales, donde la distancia tiene mayor im-
pacto sobre la eleccidn de la localidad para realizar

las compras (3).

Se expone a continuacidén otra formulacidn de la Ley de

Reilly, en que la varilable dependiente scn las ventas
gue una ciudad A y otra ciudad B atraen de una ciudad

intermedia T.

{3) Mason y Mayer (1984). "Modern Retailing. Theory
and Practigque". Cap. 17: "The Distribution Plan:
Location". Business Publications, Inc., Plano,

Texas.



Este modelo puede aplicarse también para estimar el
potencial de ventas de una nueva tienda, aunque de

forma indirecta.

Si consideramos dos ciudades, "a" y "b", y una ciudad
intermedia, "T", se verifica:

P D 2

a a b :
= X , Slendo:

P D

b a
Va = importe de las ventas gque la ciudad "a" atrae de

la ciudad intermedia "T"

V., = importe de las ventas que la ciudad "h" atrae de

la ciudad intermedia "T"

P, = poblacidén de la ciudad "a"

P = poblacidn de la ciudad "b"

Da = distancia de la ciudad "a" a la ciudad intermedia
a

Db = distancia de la ciudad "b" a la ciudad intermedia
npn

Este modelo de Reilly se puede expresar como sigue:
"Dos ciudades (a y b) atraen las ventas del comercio
minorista de una ciudad intermedia (T) aproximadamen-
te en proporcién directa al nimero de habitantes de las
dos ciudades (a y b) Yy en proporcién inversa al cuadra-
do de las distancias desde estas dos ciudades hasta la

poblacidn intermedia (T).



Respecto a este modelo se han hecho criticas similares
a las indicadas anteriormente. Posteriores investiga-
ciones empiricas revelaron que, si bien la poblacién

y la distancia siguen siendo las variables principales,
existen otras variables de segundo orden (lineas de
transporte y comunicaciones, equipamiento comercial,
atractivo recreativo y cultural, etc.) gue dan lugar a
gque los exponentes de la fdrmula original de Reilly
pueden variar a causa de no estar incluidas explicita-
mente en la ecuacién dichas variables. Asi tenemos,
por ejemplo, que la poblacidn de la ciudad "a'" puede
ser menor que la de la "b", pero ser mayor su equipa-

miento comercial.

Por Ultimo se expone un tercer modelo basado en la Ley

de Reilly (4), gue contiene cuatro variables indepen-
dientes, muy relevantes (gasto de los consumidores, ta-
mafio del centro de venta, tamafio de la competencia vy
distancia), gue determinan el gasto que el consumidor

realizaria en la tienda propuesta.

F./a%
$,, =¢C; —= =
17
r F /a8
k=1 k/ ik
(4) T.R. Lakshmanan y Walter G. Hansen (1975). "Un mo-

delo de potencial de mercado de ventas al por me-
nor", Modelos de Desarrollo Urbano. Britton Hamis
Edit. Oikos-Tau. Cap. VI.



donde:

5. .
13

51

dinero del consumidor residente en zona i atrai-

do por el centro de venta al por menor situado

en zona j

C. = total gastos en establecimientos de detalle del

consumidor residente en zona 1

Fj = tamafo del centro de venta situado en zona j

Fk = Tamafio de la competencia situada en zona K (se
consideran n zonas de competencia)

dij = distancia (en tiempo de conducir) entre zona i vy
zona j

d,, = distancia (en tiempo de conducir) entre zona i y
zona k

a = exponente aplicado a la variable distancia

Dicho modelo expresa gue el centro de venta al por me-

nor situado en zona j atrae el dinero del consumidor:

a) en proporcidn

(Ci)
b) en proporcién

¢) en proporcidn

dores (d,.%)
1]

d) en proporcién

directa

directa

inversa

inversa

los gastos del consumidor

su tamano (Fj)

la distancia a los consumi-

Fy

d.

n
la competencia [
=1 ik

K



Este modelo puede ser oportunamente aplicado si la re-

gidén se halla dividida en un gran nUmero de zonas.

La ecuacidn indicada puede ser modificada para expre-
sar los gastcs del consumidor en las n zonas de la re-
gidén, parte de los cuales seran gastados probablemente

en zona j (en el centro de venta al por menor, F.).

J
n F./d.%
i=1 a
r F _/d.
k=1 k/ ik
donde:
Sj = total de ventas en centro de venta al por menor
F.
J

La pertinencia del modelo al mundo real fue verificada
"a posteriori". La comparacién de la venta anual gene-
rada por el modelo y la venta anual confidencialmente
obtenida para seis grandes centros de tiendas mostrd

un buen ajuste.

Pero las comparaciones de ventas, aunque alentadoras,
sélo fueron posibles para sels centros. Para ofrecer
un chequeo mas completo del modelo se realizd una es-
timacidén de desplazamlientos a centros de tiendas. Se
estimé que esto constituia una verificacién valida del
modelo, pues estudios previos habian demostrado clara-

mente una relacidén directa entre ventas al por menor y
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generacién de desplazamientos. El numero de desplaza-
mientos a centros comerciales que realmente partieron

de cada zona de influencia fue cobtenido de los resul-
tados de una encuesta de origen-destino (0-D). Emplean-
do la superficie de venta de las tiendas como factor

de atraccidn, estos desplazamientos fueron repartidos

a los varios centros de tiendas. Postericrmente, par-
tiendo de dicha encuesta de origen-destino, fue posible
obtener el nUmero de desplazamientos a tiendas realmen-

te atraidos por cada centro.

Una comparacidén entre desplazamientos de las personas
a tiendas (0-D) y aquéllos generados por el modelo, de-
mostrd que el modelo constituia un ajuste razonable

(R2 = 0,91}).

3.1.2.~ Mocdelo de Huff

La verificacidn de que los modelos de seleccidn espa-
cial deben considerar otros atributos édemés de la dis-
tancia, conduce a un numero de autores a proponer fun-
ciones de utilidad del consumider que incluyen ambos
factores, locacionales y no locacionales, es decir 1la
evaluacion de la utilidad total de la tienda y no mera-

mente su localizacidn. Las funciones de utilidad del



consumidor para establecimientos comerciales tienen ge-
neralmente la forma siguiente (5).

U,. = A% p7P

1] J 1]

Donde Uij es la utilidad de la tienda j para el consu-
midor 1, Aj e3s alguna medida del atractivo de la tien-
da j, Dij la distancia que separa la tienda j del con-
sumidor i, vy a ¥ B son parimetros que reflejan la sen-
sibilidad del cliente a la atraccidn de la tienda y a
la distancia, respectivamente. Ya gue la utilidad de-
crece a medida que la distancia a una tienda crece, el
valor de B es negativo. Los consumidores sopesan el
inconveniente de las distancias adicionales con la uti-
lidad del atractivo incrementado, para llevar a cabo su
evaluacidn de una tienda. A medida que el valor abso-
luto de B crece, se da méas importancia a la distancia

relativa que a la atraccidn de la tienda.

pavid Huff, un gedgrafo del marketing, sugirid que 1la
utilidad de una tienda depende de su tamafic (metros
cuadrados) y de la distancia. Ademas considerd gue los

consumidores pueden visitar mas de una tienda, y la

(5) €. Samuel Craig, Avijit Ghosh, Sara McLafferty
{1984). "Models of the Retail Location Process:
A Review". Journal of Retailing. Vol. 60. Ne 1.
Primavera 1984, pp. 5-31.



probabilidad de visitar una tienda en particular es
igual a la razdn de la utilidad de esa tienda partida
por la suma de utilidades de todas las tiendas consi-

deradas por los consumidores:

donde Pij es la probabilidad de que un consumidor i
visite la tienda j y n es el numero de tiendas consi-

deradas por el consumidor.

Por lo gue, teniendo en cuenta las dos ecuaciones an-
teriores, resulta, en definitiva, la siguiente expre-
5idén del modelo de Huff:
s* p7B

J 1]

n (l -
E, o

P..
1]
k

El modelo de Huff se suele expresar también de la for-

ma siguiente:

S . TiA
p(C..) = 1

-3

S./T.
1 ¥ i3



donde:

P(Cij)

53

Tij

probabilidad de gue un consumidor en un punto
de origen i se desplace a un centro comercial

j determinado (de los n existentes)

metros cuadrados de superficie de venta dedi-
cados por el centro comercial j a un tipo

particular de bienes

tiempo empleado en el desplazamiento para lle-
gar de la base 1 del consumidor al centro co-

mercial j

parametro gue debe calcularse empiricamente
para reflejar el efecto del tiempo de despla-
zamiento para varios tipos de centros deta-

llistas o productos.

De dicho modelc se deduce gue Huff disefia las &reas co-

merciales sobre la base de:

1. El nimero de articulos (de los tipos deseados por

al consumidor) contenidos en el Area comercial.

2. Tiempo de viaje desde el domicilio del cliente a

las Areas comerciales alternativas.

3. La sensibilidad del tipo de comercio a la distancia,
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El tamafio del 4rea comercial depende de una combina-
cidén de estas tres variables. La variable nimero de
articulos se mide por los metros cuadrados de superfi-
cie de venta asignados a los diferentes articulos. La
variable tiempo de viaje incluye los gastos de trans-
porte. La sensibilidad del tipo de comercio a la dis-
tancia implica el propédésitc del viaje (renovacidn de
las existencias contra ir de compras) y el tipo de pro-
ducto buscado (tales como ropa contra musbles y contra

cigarrillos).

Los pasos que comprende la utilizacidn del modelo de

Huff son los siguientes (6).

l. Dividir la zona que rodea un centro comercial en
pequefias unidades estadisticas dentro de una cua-
dricula construida. Estas unidades representan el

subindice i en el modelo.

2. Determinar la superficie de venta de todos los n
centros comerciales {(subindice j} incluidos dentro

de la zona analizada.

3. Averiguar el tiempo de desplazamiento invertido en

(6) Mason y Mayer (1984). “Modern Retailing. Theory
and Practique". Cap. 17: "The Distribution Plan:
Location". Business Publications, Inc., Plano,

Texas.



trasladarse desde cada unidad estadistica 1 hasta

cada uno de los n centros comerciales j indicados.

Calcular la probabilidad de que los consumidores
situados en cada una de las unidades estadisticas
vayan a cada centro comercial para comprar un pro-
ducto determinado, aplicando la fdérmula expuesta

anteriormente.

Trazar el mapa del area comercial del centro comer-
cial, dibujando lineas qgue conecten todas las uni-

dades estadisticas que tengan probabilidades simi-

lares. Supongamos, por ejemplo, gue tenemos la si-
guiente informacidn sobre tres centros comercialés

en una zona de interés, siendo A = 2. Utilizando

la f£érmula de Huff,

Sjl = 10.000 metros cuadradocs
sz = 15.000 metros cuadrados
Sj3 = 20.000 metros cuadrados
T. .= 2 kildmetros

ijl
T ..= 3 kildmetros

1j2
T. . .= 4 kildmetros

133

2
P (Cij) = 10.000/2 — = 0,46

10.000/2% + 15.000/3% + 20.000/4




Por tanto, la probabilidad de que los consumidores
se trasladen desde la ciudad i al centro comercial
3} es de 0,46. Es decir, gue cada consumidor del
lugar i comprara el 46% de las veces en el centro 1
y €1 54% de las veces en los otros dos centros: o,
lo que es lo mismo, gque el 46% de los consumidores
del lugar i comprarin en el centro 1, mientras que
el 54% compraran en los otros dos centros. Deberan
calcularse las prcbabilidades para cada unidad es-
tadistica para conseguir un mapa completo del &rea
comercial. La conexidén de las diferentes lineas

nos daria esta zona de atracciédn.

El valor de A es obviamente un factor clave en este mo-
delo. Durante muchos afios los analistas tendieron a
usar la distancia elevada al cuadrado como el valor del
cardcter negativo, en parte porgue éste es el parame-
tro en la férmula de la gravitacidn universal y en par-
te porqgue los primeros trabkajos de Reilly y Converse

lo apoyaron. Investigaciones posteriores demostraron
gue A varia para los diferentes tipos de centros deta-
llistas. Resulta aconsejable la aplicacidn de una téc-
nica de ajuste iterativo para estimar A. Partiendo de
un A&rea de mercado deonde va existe un centro de ven-
ta j, podemos llevar a cabo un ajuste iterativo para

estimar X siguiéndose los 10 siguientes pasos:



1)

4)

5}

Se fija arbitrariamente un A cualgquiera, mayor gue

1.

Se usa la ecuacidn indicada anteriormente para cal-
cular, con dicha A constante, varias Pi' relativas
a diferentes consumidores de los gue Se conocen Sus
ubicaciones. Podriamos tomar, pecr ejemple, como
puntos de ubicacidn varias secciones del censo de
poblacidn, seleccionando de cada una de ellas una

muestra representativa de consumidores.

Se halla la media de las probabilidades Pij de los
consumidores de la muestra de cada seccidn. Supon-
gamos que dicha media correspondiente a una seccién
resulta ser igual a 0,80, lo que significaria gue
el 80% de los consumidores de la seccidn comprarian
en la tienda mientras que el 20% lo haria en el

resto del comercio.

Tomamos nota del censo de consumidofes de las sec-
ciones y lo multiplicamos por la Pij correspondien-~
te. Por ejemplc, 0,80 x Ci seria la esperanza ma-
tematica o numero de clientes esperado de una sec-

cién determinada que van a comprar a la tienda j.

Realizamos una encuesta durante 2 semanas represen-

tativas de un mes medio del afilo a los clientes gue



6)

visitan la tienda, obteniéndose el porcentaje de
clientes procedentes de cada seccidn censal sobre

el total de clientes. Hemos partido del supuesto

de considerar cliente de la tienda a guien la haya
visitado - haya comprado o no en ese momento - du-
rante dicho periodo de tiempo de 2 semanas; si de

la informacidn disponible se deduce que deben trans-
currir tres semanas © incluso un mes, habria que te-
nerlo en cuenta en la planificacidn de la encuesta.
Se toma nota, simultaneamente con la encuesta, del
numero de clientes gue nos han visitado en las 2

semanas.

Aplicando los porcentajes de clientes de la tienda
que proceden de cada seccidn al numero total de

clientes, se obtienen los clientes correspondientes
a cada seccidén. Habréd gue eliminar después las re-
peticiones de clientes que visitan la tienda mas de

una vez en el periodo de las 2 semanas.

Se comparan los clientes de las tiendas que la han
visitado, residentes en cada seccidn, con los clien-
tes esperados en esas secciones, construyendo una

tabla de wvalores como la siguiente:



Secciones E. =C. P.. N¢ de clientes
1] 1 1] reales
la
E"il Nl
23
EiZ N2
3a _
E13 N3
n E. N
in n

8)

10)

Se calcula el coeficiente de determinacidén de la

serie anterior.

Se comparan los datos de las columnas 22 y 32 de la
tabla anterior. Es decir, se compara el numero de
clientes reales procedentes de cada seccidn con otro
valor esperado, Eij’ obtenide con otro valor de A.
Se halla después el coeficiente de determinacién de
esta nueva serie. Y asl sucesivamente se van obte-
niendo otros valores de Eij con otro de A, gue se

comparan con las frecuencias reales de clientes y

se calcula el coeficiente de determinaciédn.

Se continua el procedimiento lterativo hasta gque se

obtiene un valor satisfactorioc de A (es decir, cuan-



do el factor de error alcanza un minimo) para la
situacidén particular. Usando cierto nimero de mues-
tras de Areas de mercado similares, puede calcular-
se un promedio de las A que dan lugar a los errores
minimos, para estimar el potencial de nuevos luga-

res.

Un contraste o verificacidn del modelo de Huff implica
normalmente la divisidn del aArea comercial en un nuame-
ro de zonas basado en caracteristicas residenciales y
patrones de trdfico. Después se selecciona al azar un
namero de viviendas de cada zona. Los individuos de
estas viviendas scn entonces encuestados para determi-
nar, para cada zona, la proporcidn de visitas a una
tienda en particular respecto a todas las visitas a
tiendas que se hacen. Estas proporclones se usan como
medidas de sustitucidn de las P(Cij) para contrastar
el modelo. Los valores resultantes de P(Cij) se pue-
den interpretar como la probkabilidad de¢ gue cualquier
individuo que reside en el origen i visite la tienda j
o bien se pueden interpretar como la participacidn de
la tienda j en tcdos los viajes de compras que se ori-
ginan en i. La informacidn acerca de los tamafios de
la tienda y las distancias se obtiene o bien de la ob-

servacidn directa o bien de fuentes secundarias.



La mayoria de los estudics empiricos (realizados por
Huff y otros autores) apoyan la utilidad del modelo de
Huff para predecir con exactitud razonable la partici-
pacidén de mercado de las tiendas individuales. Sin
embargo, algunos autores consideraron gue deberian ser
incluidas variables adicionales en la funcidn de uti-
lidad. Stanley y Sewall (1976) usaron un procedimien-
to de escala multidimensional para incorporar el efec-
to de la imagen de la tienda. La adicidédn de la imagen
de la tienda en el modelo de Huff mejord significativa-

mente la aplicacidn del modelo (7).

Una forma mads general del modeloc de Huff es el modelc
de la Interaccidén Competitiva Multiplicativa (MCI) pro-
puesto por Kakanishi y Cooper (1974). En este modelo
se consideran otras caracteristicas de la tienda junto
con el tamano como determinantes del atractivo de la
tienda. Jain y Mahajan (1979) en su estudio del comer-
cio de la alimentacidn, por ejemplo, usd las evalua-
ciones del consumidor sobre la imagen, apariencia, pre-
cio y nivel de servicios de la tienda, asi como numero
de mostradores y disponibilidad de tarjetas de crédito

como componentes de la funcidn de utilidad.

(7) C. Samuel Craig, Avijit Ghosh, Sara McLafferty
{1984). "Models of the Retail Location Process:
A Review", Journal of Retailing. veol. 60, N2 1,
Primavera 1584, pp 5-31.



El modelo de gravedad de Huff ha sido objeto de otras

ampliaciones, que han dado lugar a formulaciones que

pueden considerarse también ttiles para evaluar el po-

tencial de ventas de una nueva tienda, ademias del Aarea.

La siguiente expresidén matematica

s /TA,
E(C. ) = l 1) C. = P(C..)xC,

A
S./T".
1 1/13

It 3

3
constituye un ejemplo de modificacién del modelo de

gravedad de Huff, donde:

E(Cij) = numero esperado de consumidores de cada una de
las unidades estadisticas i1 que acuden a un

determinado centro cemercial j

C = nimero de consumidores en la unidad estadis-

tica 1

Este modelo permite determinar el nﬁmefo previsto de
consumidores de cada una de las unidades geograficas
definidas inicialmente para calcular el tamarfio del

idrea comercial. Este paso es un reconocimiento de los
distintos niveles de densidad de poblacidn dentro de
cada una de las pequefias zonas geograficas. Especifi-
camente una zona densamente poblada, pero mas distante,

puede proporcionar mas consumidores que otra unidad



geografica mas cercana, pero de un area de poblacidn

mas dispersa.

Existe otra ampliacidn del modelo de Huff, que intro-
duce los niveles de gasto de los consumidores, lo cual
permite en definitiva determinar las ventas anuales del

centro comercial:

s./Ti".
E(A,.) =—3—2L vy ¢, xB, =P(C..)x C. x B,
ij n k 1j i ik
z S./Ti)‘.

donde:

E(Aij) = potencid previsto de venta anual para el cen-
tro comercial j respecto a un tipe determina-
do de producte de cada una de las unidades
estadisticas i

Bik = cantidad anual presupuestada por leos consumi-

dores de la unidad estadistica i para un pro-

ducto del tipeo k.

Por 0ltimo, el modelo puede ser ulteriormente modifi-
cado para determinar el nimero medio de desplazamien-
tos para comprar que realizan los consumidores para

adquirir diversos tipos de mercancia dentro de un pe-
riodo de tiempo determinade. Los resultados de cada

una de las pequefias zonas estadisticas pueden dar una



estimacidén del nimero total de desplazamientos para
comprar dentrc de un periodo de tiempo dado, de la for-

ma siguiente:

84/

E PR e s . - v .

(sljm) = - x C;8_ P(Clj)x C; x §

£ S'/Ti'
J'=l J J

donde:

E(Sijm) = nUimero previsto de desplazamientos para com-
prar desde el lugar i al centro comercial j
para adguirir un producto determinado en un
periodo de tiempo m

Sm = media de desplazamientos S gue realizan los

consumidores respecto a la adquisicidén de un

producto determinado en un periodo m.

3.1.3.~ Modelo de Baumol e Ide

De todas las caracteristicas de una tienda (tamafio,
decorado, variedad de productcs, capacidad de estacio-
namiento, etc.), el tamafic es tradiciconalmente consi-
derado come de principal importancia. Cuanto mayor
sea la tienda, mayor es su variedad de productos y su
prestigio entre los clientes potenciales, y, por con-
siguiente, mayores sus areas comerciales y sus ventas.
Sin embarge, las ventas puede gque no aumenten con el

tamafio de la tienda en forma proporcional. La geren-



cia necesita cierta medida de la relacién entre el ta-
mafio vy las ventas de una tienda para construir tiendas
del tamano apropiade. Si las tiendas pequefias produ-
cen rendimientos mas altos sobre la inversidn gue las
grandes, la compafiia debe construir varias tiendas pe-
gquenias, en lugar de unas pocas grandes con un presupues-

to dado.

Baumcl e Ide crearon un modelc (8) en que el tamaido

de la tienda ejercia un efecto positive y negativo en
las ventas con el aumento del tamafio. En vez de usar
directamente el tamafio de la tienda, concentraron Sy
atencién en una variable correlacionada, el nimero de
articulos diferentes, N, que cfrece el detallista. Afir-
maron que cuanto mayor es el numero de articulos dife-
rentes, mas probable es gue el comprador sea atraido,
porgque tendra mayor confianza en encontrar los articu-
los que desea. Por otro lado, cuanto mayor es el ni-
mero de articulos diferentes, mas tiempo necesitari el
comprador para llegar al lugar de la tienda donde se
venden los articulos que necesita. Su férmula parti-
cular de los dos efectos del nUmeroc de articulos es

como sigue:

F(N,D) = KlP(N)-Kz(CdD+Cn \/N+Ci)

(8} Kotler, Philip (1973). "Mercadotecnia Aplicada".
Cap. 11: "Modelos de decisiones sobre distribu-
cién". Interamericana.



donde:

F(N,D) = una medida del beneficio neto esperado por el
consumidor por comprar en una tienda con N
articulos diferentes, situada a una distan-
cia D

P(N) = probabilidad de que los consumidores encon-

traran cierto conjunto de articulos en la
tienda, gue haréan gue su viaje sea provecho-
s¢ (nivel de servicio de la oferta de 1la

tienda)

C.,C ,C.= parametros de costo; ejemplo: Cn = costo éor
el tiempo que se tarda en localizar un arti-
culo que se desea {(entre los n articulos
existentes): Cd = costo por el tiempo (D)

gue se tarda en llegar a la tienda

Kl,KZ = valores respectivos de beneficio y coste por

comprar, donde 0 < Ki <1l vy ZKi =1, o sea

Esta férmula permite deducir algunas conclusiones.
Primero, el beneficio neto esperado de comprar en una
tienda con pocos articulos puede ser negativo. Segun-
do, el beneficio neto esperado de comprar en una tien-
da con enorme numero de articulos puede ser también

negativo. Esto explica, por ejemplo, por gqué una tienda



Sears, de la firma mundial de grandes almacenes del
mismo nombre, cuyas ventas por catalogo representan

en América mas del 50% del total de las ventas, nunca
se construye tan grande gque contenga todos los arti-
culos gque aparecen en su catalogo. Tercero, las ven-
tas es probable gue aumenten con el tamafio de la tien-
da a una tasa creciente y luegoc decreciente, y final-
mente a una tasa negativa, dependiendo su forma exacta

de los parametros de la ecuaciédn.

En un contexto practico, la gerencia podria decidir 1la
construccidén de tiendas de diferente tamafic para dis-
tintos propdsites. Por ejemplo, Sears ha construido
los siguientes tipos de tiendas: oficinas de ventas
por catadlogo de aproximadamente 500 m2 de superficie
de venta, tiendas del hogar de linea dura con aproxi-
madamentes 1.800 m2 de superficie de venta, tiendas de
departamentos de linea completa de aproximadamente
3.500 m2 de superficie de venta, grandes almacenes de
alrededor de 6.000 m2 de superficie de venta, y tien-
das "A" principales con una superficie de venta de
aproximadamente 15.000 m2.

Las opciones de tamafio y ubicacién de la tienda suelen
ser decisiones independientes, aungue pueden constituir

conjuntamente variables causas de un modelo de poten-

cial de ventas como V = f(al, ay .- am) ya analizado.



Podemos imaginar que primero se buscan buenos lugares

Y gue, cuando se hallan, dictan un tamafio particular

de la tienda, a causa del espacio disponible y el ca-
racter del lugar. Pero, inversamente, podemos imaginar
situaciones en las que la compafia ha decidido sobre
una mezcla conveniente de tamafios de tienda y trata de

adquirir una mezcla de lugares correspondiente.

3.1.4.- Otros métodos de evaluacidn del A&rea comercial

Modelo de Gautschi

Recientemente, Daniel Gautschi completd el analisis
de Huff incluyendo las descripciones del centro (tales
como disefio del centro y tiempo de operacidn) y condi-

ciones de transporte (coste y seguridad) en su modelo.

Andlisis de tendencias

La prediccidn del futuro basado en el pasado, a través
del anilisis de tendencias, implica el examen de datos
existentes respecto a predicciones acerca de la loca-
lizacidén de la poblacidén, registros de automdviles,

proyectos de nuevas viviendas y transportes publicos,

autopistas, etc.



Encuestas

Las encuestas al publico (clientes potenciales) pueden
utilizarse para obtener informacidn sobre el tiempo y
distancia que la gente esta dispuesta a recorrer hasta
una localizacidn comercial determinada, ubicacidén de
la gente gque mas probablemente visite la nueva &rea,
los aspectos o rasgos que atraerian a la gente hacia

la localizacidn del nuevo comercio, etc.

Para la determinacidén del &rea comercial de una nueva

tienda pueden aplicarse también otras técnicas y mode-

los. En muchas ocasiones resulta necesarioc, o por lo
menos aconsejable, la utilizacidn simulténea de varios
métodos de evaluacidn: por ejemplo, una encuesta, com-
pletada con la aplicacidn de la Ley de Reilly o el

modelo de Huff.

Como conclusidén, consideramos importante insistir en

gue los modelos expuestos y otras férmulas derivadas

de los mismos resultan demasiado inadecuados y rigidos
por si sclos. Por ello, para determinar areas comer-
ciales, debe tratarse siempre de hacer encuestas sobre
el terreno respecto a las localidades habituales de
compra de los articulos, sirviendo los modelos indica-
dos como una valiosa ayuda para la determinacién de
areas comerciales, e incluso para contribuir a una me-
jor programacién, evaluacidén e interpretacidn de dichas

encuestas.



3.2.- DETERMINACION DEL AREA COMERCIAL DE UN CENTRO

COMERCIAL EXISTENTE

Ademas de los métodos indicados en el apartado ante-
rior, pueden ser usados otros procedimientos cuando se
trata de medir el &rea comercial de un centro comercial

0 tienda existente.

Ficheros de clientes

Los archivos de una tienda pueden revelar las direccio-
nes de los clientes a crédite y de pago al contado. Las
direcciones de los clientes a crédito pueden obtenerse
a través del departamento de crédito de la tienda; las
direcciones de los clientes de pago al contado pueden
adquirirse del analisis de los tickets entregados o de
las listas de ventas al contado., Debido a gue muchas
grandes tiendas han mecanizado sus sistemas de crédito,
ellas pueden estimar sus areas de mercado mediante el
estudio de las direcciones de estos consumidores. EI

drea comercial puede ser descrita sobre las bases de:

1. Frecuencia con la gue los clientes domiciliados en

un &rea geografica compran mercancias en una tienda

particular.



2. Promedio de compras (en pesetas) por cliente dentro

de un A&rea geografica dada.

3. Concentracidn de los poseedores de tarjeta de crédi-

to de una tienda dentro de un Aarea dada.

Aungue normalmente es facil obtener datos de los clien-
tes de tarjeta de crédito, las conclusiones sacadas de
estos datos puede gque no sean validas si los clientes
de pago al contadeo son excluidos del analisis. El uso
del crédito puede variar entre diferentes &reas geogré-~
ficas, especialmente si las caracteristicas de los con-
sumidores en cada area son diferentes (9)}. Por tanto,
una evaluacidn sdélo de los clientes a crédito puede.so-
breestimar el nUmero total de clientes en un Aarea. Es-
te sesgo se elimina si son analizadas también las direc-
ciones de los clientes de pago al contado. En Espafa
es dificil, aungue se trate de grandes tiendas, dispo-
ner de un fichero de direcciones de clientes de pago

al contado. S6lo,de forma parcial, existen estas di-

recciones a través de los ficheros de envios a domici-

lio, servicio post-venta, etc.

(9) Barry Berman y Joel R. Evans (1983). "Retail
Management. A Strategic Approach". Cap. 7:
"Choosing a Store Location: Trading-Area Analysis",
McMillan Publishing Ce., Inc., Nueva York.
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Anilisis de placas de matricula

El minorista simplemente determina el origen de los
vehiculos aparcados en la tienda. El esqguema general
del area comercial se obtiene dibujando estos emplaza-
mientos en un mapa (10). Ccmo en el caso del anilisis
de las tarjetas de crédito, los no conductores no de-
ben ser omitidos. Los clientes que se desplazan a pie
a una tienda o usan transporte publico deberian ser in-
cluidos en la investigacidn. Para recoger datos sobre
estos clientes, normalmente deben realizarse encuestas.
El gerente de una gran tienda que posee un importante
aparcamiento suele sentir el impulso de analizar la
procedencia de sus clientes en base al analisis de las
matriculas de los automdviles. Una encuesta postericr

es frecuente gue arroje resultados muy distintos.

Encuesta de consumidores

Es ésta una de las formas mas practicas de determinar
el area comercial. La encuesta puede hacerse por me-

dio de un cuestionario por correo, encuesta telefdnica

o entrevista personal. Los emplazamientos de las per-

(10) Mason y Mayer (1984). "Modern Retailing. Theory
and Practigue". Cap. 17: "The Distribution Plan:
Location", Business Publication

Texas.



sonas entrevistadas se marcan en un mapa. Un procedi-~
miento de encuesta muy util en el casc de un gran alma-
cén es la encuesta por muestreo dirigida a los clien-
tes que visitan la tienda, mediante entrevista perso-
nal, preguntando sobre los barrios, ciudades o pueblos

de donde proceden.

Otras técnicas

Pueden utilizarse otras muchas técnicas para estimar

un area comercial en el caso de tiendas existentes. Po-
demos citar la compensacidn de cheques, gue consiste

en trazar un mapa de distribucidén de los cheques de
otras ciudades. Para ello hay gue partir del supuesto
de que la distribucidn geogréfica de los clientes que
pagan con cheques y los clientes que pagan al contado
es bisicamente la misma. También una alta proporcién
de clientes con tarjeta de crédito puede variar los

resultados.

Ctra técnica, probablemente la mas simple y la menos
costosa, consiste en un andlisis de la circulacidn de
peridédicos para obtener informacién sobre el area co-
mercial de una comunidad. El simple dibujo de una
muestra de suscriptores al periddico local en un mapa
nos puede proporcionar una tosca aproximacidn del area

comercial de una comunidad.



Finalmente, nos parece muy importante prevenir sobre
los posibles sesgos en que se puede incurrir al efec-
tuar un anadlisis para la determinacidn del Aarea comer-
cial. Hay que evitar, por ejemploc, los sesgos de tiem-
po o de estacionalidad. Un barrio céntrico de negocios
es mas visitado por diferentes tipos de clientes en 1los
fines de semana que en el resto de la misma. Asimismo,
grandes tiendas pueden atraer a los clientes desde
grandes distancias durante sbélo breves periodos de

tiempo.

Una correcta estimacidén de los limites del Aarea comer-
cial de una tienda puede ser obtenida sdlo a través

de una investigacidén completa y continuada.
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3.3.- ATLAS COMERCIAL DE ESPANA

El municipio, la provincia, la comunidad autdnoma vy
otras divisiones de caracter politico y administrativo
son divisiones territoriales gue en muchos casos care-
cen de sentido econdmico, a diferencia del Aarea comer-
cial. Este problema de la delimitacidén de los mercados,
independiente de las divisiones politico-administrati-
vas existentes, se lo planted por primera vez el Profe-
sor Rellly, de la Universidad de Texas, en 1931. En
Espafia se elabord en 1963 por el Consejo Superior de
Camaras de Comercio, Industria y Navegacidn un "Atlas
Comercial de Espafia", gue divide el territorio nacio-

nal en 101 &reas comerciales y 170 subdreas (11).

Se denomina area comercial a una extensidn territorial
cuya poblacidn realiza sus compras de bienes o produc-
tos de uso no comin, preferentemente en un ndcleo cen-
tral o cabecera de area. El nombre del area comercial
es el de la localidad cabecera de &rea. Se entiende

por productos de "uso no comun" los bienes de cierto

valor que no se compran frecuentemente y gue requieren

una cuidadosa eleccidn. Estan excluidos, por lo tanto,

(11) José Maria Fontana Tarrats, J. Ayuso, J.A. Fernan-
dez Cuesta, F. Garcia Lahiguera, E. de Grado, J.L.
Plaza (1963). "Atlas Comercial de Espafia." Conse-
jo Superior de Camaras de Comercio, Industria y
Navegacidén. Edit. Samarén.



productos comoc los alimenticios. El1 Profesor Taglia-
carne (12) define el 4rea comercial como "el espacio
geografico cuya poblacién se dirige con fuerte prepon-
derancia a una localidad importante en el citado espa-
cio para la adquisicidn de articulos de uso no corrien-
te", entendiéndose por tales los gue no son bienes de

primera necesidad.

Toda area tiene como cabecera un centro urbano con un
grado de especializacidn comercial suficiente y al gque,
normal y preferentemente, se dirige la poblacidn de

los nicleos atraidos para realizar las adquisiciones

de los referidos articulos de uso no comin.

El Area comercial puede incluir o no varias subareas
comerciales. Estas son extensiones territoriales gene-
ralmente pequefias cuya poblacidn realiza sus compras

en una localidad cabecera de subarea, gque a su vez
gravita sobre la cabecera de Aarea. Es decir, las sub-
dreas comerciales estdn constituidas por una zona geo-
grafica integrada por una serie de municipios que, co-
mercialmente, gravitan en parte sobre un nuclec (centro

de subarea) y, a su vez, toda la subdrea es atraida

(12) Guglielmo Tagliacarne (1973}. "Investigaciones de
mercado". Cap. XXXVI: "La delimitacidn de las Aareas
de mercado en el interior de una nacidén". Cap.
XXXVII: "Las aAreas de atraccidn comercial en Ita-
lia". Ariel.



por otro nlcleo (centro de &rea), gque posee un mas al-

to grado de especializacidn e intensidad comercial.

Las &reas de atraccidn comercial se determinaron basi-
camente a través de una encuesta dirigida a la totali-
dad de los municipios de Espafia, respectc a los lugares
de compra o localidades en que realizaban habitualmente
sus compras importantes en bienes o productos de uso no
comin (muebles, electrodomésticos, confecciones, cosmé-
tica, fotografia, libros, deportes, articulos de rega-
lo, etc.). VLos secretarios de los 9.200 ayuntamientos

entonces existentes colaboraron en esta encuesta cum-

plimentande los cuestionarios.

De entre los 101 Centros de Areas resultantes en el
territoric nacional, 50 corresponden a las capitales

de provincias, pues todas ellas se revelaron comc evi-
dentes centros de atraccidén comercial. Ademas, también
aparecieron como Centros de Area otras 51 poblaciones
que, sin ser capitales de provincias, se mostraron co-
mo centros comerciales naturales de determinadas zonas

geograficas.

La utilidad de disponer de planos comerciales en que
aparezcan registradas las areas de mercadoc con sus res-
pectivos centros de atraccidn es evidente. Un Atlas

Comercial de Espafia como el indicado permite a las em-



presas conocer mejor la dimensidén y capacidad de con-
sumo de las areas territoriales a las que vienen dedi-

cando sus esfuerzos de penetracidén comercial.

Sin embargo, a pesar de su utilidad, no se ha vuelto a
elaborar otro Atlas Comercial de Espafia. No obstante
sigue teniéndose muy en cuenta el de 19%963. Un ejemplo
de ello lo tenemos en la utilizacidn que del mismo ha
hecho durante muchos afios el Servicio de Estudios del
Banco Espafiol de Crédito en su publicacidn "Anuario del
Mercado Espafiol" (13), que viene editéndose desde 1965.
El autor de esta tesis ha hecho uso también de dicho
Atlas Comercial con bastante frecuencia. Su actuali-
zacidén se realiza en base a las variaciones importan-
tes gue se puedan producir, desde esa fecha, en las
vias de comunicacidén y equipamientoc comercial. Se ha
comprobado que las areas de mercado o zonas de influen-
cia de un gran almacén de surtido completo, ubicadeo en
una ciudad cabecera del area y en la zona de mayor
atraccidn comercial de la misma, suelen coincidir en
gran parte con las areas comerciales asi definidas. Es-
ta verificacion se ha realizado mediante encuestas a
los clientes respecto a sus lugares de residencia, es

decir, para identificar geograficamente los municipios

(13) José Maria Fontana Tarrats, J. Ayusoc, J.A. Fernan-
dez Cuesta, F. Garcia Lahiguera, E. de Grado, J.L.
Plaza (1986). "Anuario del Mercado Espanol”. Banes-
to.



de donde proviene la clientela que visita el gran al-
macén. Aquellos municipios en qgue estén domiciliados
por lo menos el 80% de los clientes del gran almacén
suelen constituir el area de mercado del mismo. Dichas
encuestas pueden realizarse a los clientes gue salen del
gran almacén, seleccionados por un sencillc método alea-

torio, como puede ser el sistemético.

El area comercial, tal como se ha definido (conjunto

de localidades cuya poblacidn realiza en un nucleo de-
terminado - cabecera de area ~ las compras de bienes o
productos de uso no comin) suele equivaler, como hemos
indicado, a la zona de influencia de un gran almacén
situado en el centro de la ciudad cabecera del Area vy,
por supuesto, constituye también la zona de influencia
del conjunto de los comercios ubicados en la localidad
cabecera del Area. Pero dicha extensidn territorial

no puede considerarse la zona de influencia o atracciédn
de una tienda en particular ni de un gran almacén si-
tuado en la periferia de la ciudad o en determinados
barrios alejados del centro de la misma. El &rea comer-
cial que se define en el Atlas Comercial de Espafia se-
ria, en estos casos, una zona de influencia maxima,
tanto mas excesiva cuanto menor fuera el tamafo de la
tienda o mas distanciada estuviera del centro de la

ciudad.
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3.4.~- DETERMINACION DEL AREA COMERCIAL DE UN GRAN CEN-

TRO COMERCIAL O "SHOPPING CENTER"

3.4.1.~ Definicidén del "shopping center"

Para profundizar mas en el andlisis de las Areas comer-
ciales, vamos a referirlas al caso particular de los
"shopping centers". Estos sistemas de distribucidn co-
mercial son poco conocidos, por lo que consideramos de
interés hacer antes una descripcidn de los mismos, que
permita captar mejor la problemiatica de la determina-

cidén de sus Areas comerciales.

El "“shopping center" es un gran Centro Comercial qué

se suele definir come "agrupacidn de diferentes esta-
blecimientos comerciales independientes, con un grado
de diversificacidén de productos, calidades y precios
gue garantizan la asistencia al mismo de un publico he-
terogéneo, perteneciente a todos los estratos sociales,
complementada por servicios financieroé, culturales,
recreativos y comunitarios, en unas instalaciones pro-
yectadas como unidad urbanistica y con unas condiciones
de accesibilidad, aparcamiento y superficie total su-

ficiente para cubrir las necesidades de sus potencia-

les clientes",



Para lograr una mayor eficiencia se precisa también
gue todos los comerciantes y el propietario o promotor
del "shopping center" cooperen estrechamente y acepten
la obligatoriedad de determinadas normas y reglas que
benefician a la mayoria de los comerciantes. Es decir,
de esta forma cada comerciante debe subordinar ciertos
aspectos de su individualidad al funcionamiento efec-

tive del "shopping center" en su totalidad.

El promotor de dicho gran Centro Comercial prepara nor-
malmente dos mcodalidades de arrendamiento: una para las
grandes superficies (gran almacén e hipermercado, fun-
damentalmente), otorgandoles privilegios especiales,y
otra para los demds arrendatarios (14). Asimismo, los
estudios de mercado deben realizarse no sdlo para el
conjunto de establecimientos comerciales, sino también
para cada uno de los arrendatarios de mayor importan-
cia, al objeto de gue conozcan el potencial de ventas
que ellos pueden obtener en el proyecto. La determi-
nacién y asignacidén de las cargas © gastos comunes que
se derivan del funcionamiento del "shopping center™
(calefaccidén, aire acondicionado, promocidn, etc.) se

basan en dichos potenciales de ventas estimados.

{(14) H. Mark, D. Norton - Larry Smith Consulting (1584).
"Site Assessment and Initial Research". Shopping
Center Development. Design Council Conference,
Londres, 7 de mayo de 1974.



Por ultimo, es importante distinguir los siguientes

tres tipos de "shopping centers" o Centros Comerciales:

a) Centro de Vecindad. Un Centro de Vecindad atrae a

los residentes cercancs y se dice que "sirve a las
necesidades diarias" de los vecinos inmediatos a él.
El arrendataric principal es con frecuencia un super-
mercado o una gran tienda de alimentacidén. Otros
establecimientos que suelen incluir son una farma-
cia, una ferreteria y otras peguefias tiendas. La
superficie de venta ocupada oscila entre los 7.500

y 10.000 metros cuadrades.

b) Centro de Comunidad o Intermedio. Este Centro de

tamafic medio comprende normalmente un gran super-
mercado, un almacén popular, un pequefio gran alma-
cen, confeccidn infantil y otras varias tiendas es-

pecializadas.

c} Centro Regional. Los Centros Comerciales Regiona-

les se caracterizan por una gran superficie (gene-
ralmente se ubican en solares de 50.000 a 100.000
metros cuadrados), gran aparcamiento (de 2.000 a
6.000 plazas) y numerosos establecimientos comer-
ciales (de 100 a 200) entre los que destacan los
denominados "locomotoras" (uno o dos grandes alma-

cenes, basicamente, y con frecuencia también un hi-



permercado). Asimismo, se encuentran toda clase de
servicios: bancarios, turisticos, recreativos, cul-
turales, etc. Un Centro Regional cubre una distan-
cia de aproximadamente 25 minutos de transporte.
Esto puede representar la atraccidn comercial de lo-
calidades situadas a 40 km de distancia, aungue el
80% aproximadamente del mercado de un Centro Regio-
nal procede desde unos 15 km. Por supuesto que es-
tas cifras vendrdn influenciadas por diversos fac-
tores: condiciones de las vias de comunicacidn, tréa-
fico, distancia al centro de la ciudad, competencia,
etc. El Centro Comercial Regional puede ser Centro
Comercial urbano o Centro Comercial periférico.
Respecto al primerco, la distancia a que se encuen-
tre del centro de la ciudad influenciara gran parte
de su éxito, de tal forma que resulta aconsejable
esté lo suficientemente cerca de la zona comercial
del centro de la ciudad para poder competir con la
misma y lo suficientemente lejos para no ser sumer-
gido por él. Estos Centros Comerciales urbanos de-
ben estar situades de forma qQue puedan presentarse
a los compradores eventuales en su camino hacia el
distrito comercial central de la ciudad: es decir,
se trata de compradores habituales del centro de la
ciudad a los que se les puede "cortar el paso" de-
bido a las ventajas de mayor comocdidad de desplaza-

miento.



3.4.2.- Areas comerciales de los "shopping centers®

Anteriormente hemos definido el area comercial corres-~
pondiente al conjunto de comercios minoristas ubicados
en una localidad que se considera nlcleo o cabecera del
drea comercial. También hemos indicado gue dicha area
comercial suele coincidir con la correspondiente a un
gran almacén importante ubicado en el centro de la ciu-
dad cabecera de area, ya gue la mayor parte de los
clientes proceden de la misma; es decir residen en es-

ta ciudad o en el resto del area comercial,

Ahora nos planteamos la determinacidén del Area comer-
cial o zona de atraccidén de un "shopping center" o
Centro Comercial, gue normalmente suele estar situado
en la periferia de las ciudades. Esta zona de atra-
cién puede definirse como "la zona de la cual se ob-
tiene la mayor parte de la continua clientela necesa-
ria para el estable sostenimiento del Centro Comercial"

(15).

En algunos casos,un porcentaje de clientes del Centro
Comercial procede de areas situadas a considerable dis-

tancia del Centro, y mas allad del area comercial normal.

(15) Victor Gruen y Larry Smith (1975). “The Location.
The Site". Reinhold Publishing Corps, Nueva York.



Esta proporcidn es la méds pequefia en el caso de un
Centro de Vecindad o Cercania y probablemente no exce-
dera del 2-5% del total de las ventas. Un Centro Co-
mercial Regional, por otra parte, puede obtener el
15-20% y ocasionalmente aln mas del volumen de negocios
por concepto de compras efectuadas por personas resi-

dentes fuera del Aarea comercial.

En un &rea comercial correspondiente a un Centro Comer-
cial, la mayor influencia se ejerce lo mis cerca del
sitio de ubicacidén. Esta influencia disminuye gradual-
mente con la distancia, por lo gue las distintas zonas
de atraccidn en que puede dividirse un area comercial
han de ser identificadas y evaluadas. En el caso de
Centros de Cercania o de Centros Intermedios, por lo
general serd determinada una sola zona de influencia
dentro del &rea comercial. Sin embargo, en un Centro
Comercial Regional se deben determinar distintas zonas
de influencia, dentro del area comercial, y establecer

el grado de atraccidn del Centro Comercial sobre las

mismas.

Generalmente se distinguen tres zonas de influencia:

primaria, secundaria y terciaria. La zona de influen-

cia primaria es la mas prdéxima al Centro Comercial, al

gue, précticamente, se puede efectuar el desplazamien-
to a pie, siendo légicamente la zona sobre la gue el

Centro ejerce mayor atraccidn.
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La zona de influencia secundaria estd situada geogra-

ficamente a continuacidn de la zona primaria y suele
tener una extensidén mucho mayor. La atraccién del Cen-
tro Comercial sobre esta zona es importante, aungue con
una intensidad sensiblemente menor que respecto a la
primaria. En los grandes Centros Comerciales perifé-
ricos, la zona secundaria se puede dividir a su vez en
dos partes: A y B, segln que los habitantes domicilia-
dos en las mismas tengan que "pasar" o no necesariamen-
te por las proximidades del Centro Comercial para des-
plazarse a la zona comercizal ubicada en el centro de

la ciudad. Es evidente gue la atraccidn del Centro Co-
mercial scobre la zona de influencia secundaria A es.
mayor que sobre la B, por la mayor comodidad que supo-
ne para sus habitantes desplazarse al Centro Comercial
en lugar de al centro de la ciudad para la realizacidn

de sus compras.

La zona de influencia terciaria estd constituida por

el resto del Area comercial del Centro Comercial, sien-

do la de menor atraccidn.

Existen también otras divisiones de la zona de influen-
cia que se basan en el tiempo de acceso al Centro Co-
mercial. Se denomina Sector Inmediato al delimitado

en funcidn de la iscocrona de acceso de 10 minutos a

pie. Sector Primario el delimitado basicamente en fun-



cién de la isocrona de acceso de 5 minutos en coche.
Sector Secundario el delimitado en funcidn de la iso-
crona de 15 minutos en coche. El Sector Terciario estd
constituido por una amplia zona, exterior al Sector
_Secundario, sobre la gue el Centro Comercial ejercera
una influencia menor que sobre los otros sectores con-

siderados.

Los factores determinantes gque se tienen en cuenta para
determinar un Area comercial varian de Centro a Cen-
tro. Dichos factores incluyen las caracteristicas de
planificacidén y disefioc del Centro; tiempo de traslado
a/y desde el sitio de ubicacidn: la existencia de obs-
taculos naturales o hechos por el hombre, tales como
rios y vias férreas, que influencian la accesibilidad
tanto de hecho como psicoldgicamente (“barreras arti-
ficiales"): la existencia y tamafoc de los estableci-
mientos e instalaciones de la competencia dentro del
irea comercial, etc. También infuiradn en la delimita-
cidén del A&rea comercial el tamafio y la forma de la mis-

ma gue vayan configurandose.

Para medir el tiempo de traslado al Centro Comercial,
que es uno de los factores ma&s importantes para esta-
blecer los limites del area comercial del mismo, un mé-
todo eficaz consiste en la realizacidédn de pruebas con-

cretas del tiempo de traslado a dicha &rea durante dis-



tintas horas del dia, varios dias a la semana v en va-

rias estaciones del afio.



3.5.~ CARACTERISTICAS DE LAS AREAS COMERCIALES

Después de gque un Aarea comercial ha sido disefiada, de-

berlan ser definidas sus caracteristicas.

Entre las caracteristicas del Area comercial gque deben

ser estudiadas por la mayoria de los comerciantes estdn

el tamafio y rasgos de la poblaciédn, disponibilidad de

trabajo, mercancia para el abastecimiento, facilida-

des de promocidn, base econdmica, competencia, dispo-

nibilidad de localizaciones de comercios,y regulacio-

nes,

las cuales se especifican a continuacién con mas

detalle (16):

-~ Tamafio de la poblacidn y caracteristicas

Tamafio total

Distribucidn por edades
Nivel de educaciédn

Renta familiar disponible
Distribucidn de la ocupacidn
Hibitos de la poblaciodn

Tendencias

(16) Barry Berman y Joel R. Evans (1983). "Retail

Management. A Strategic Approach". Cap. 7:
"Choosing a Store Location: Trading-Area Analysis"
McMillan Publishing Co., Inc., Nueva York.



Disponibilidad de trabajo

. Gerencia

. Trabajo de oficina

Cercania a fuentes de abastecimiento

. Costes de transporte
. Tiempo
. Namero de fabricantes y mayoristas

. Disponibilidad y garantia

Promociédn

. Disponibilidad y frecuencia de medios publicita-
rios

. Costes

Base econdmica

. Industria dominante

. Extensidén de la diversificaciédn de las actividades
econbmicas

. Proyecciones de desarrollo

. Disponibilidad de facilidades de crédito y finan-

cieras



-~ Situacidn competitiva

. Namero y tamafo de competidores existentes
. Evaluacién de los puntos fuertes y débiles de todos
los competidores

. Nivel de saturacidénde la competencia

- Disponibilidad de localizacicnes de tiendas

. Numeroc y tipo de localizaciones

. Accesos al transporte

. Oportunidades de propiedad contra oportunidades
de arrendamiento

. Restricciones zonales

- Regulaciones

. Impuestos

. Salarios minimos

En lo que respecta a la "base econdmica” tiene con fre-
cuencia mucha importancia la estructura de la activi-
dad econdémica de un area (industrial, comercial, ...}.
La presencia de una industria (compafiia) dominante en
un . area puede tener efectos adversos sobre una gran
proporcién de los residentes en esa area, si se produ-
ce una caida de dicha industria. Un area comercial

con una base econdmica diversificada, donde los resi-



dentes trabajan para una gran variedad de industrias no
relacionadas, es mis segura que un area dependiente de

una gran industria.

La determinacién del &rea comercial, independientemente
de ser totalmente necesaria para la evaluacidn del mer-
cado potencial, proporciona al comerciante indudables
beneficios. El estudio de los habitos y caracteristi-
cas demograficas y socio-econdmicas de los consumidores
deben centrarse en el area comercial. Si ésta se ha
dividido en varias zonas de influencia (primaria, secun-
daria y terciaria), los estudios deben centrarse mas en
las zonas de mayor atraccidédn. ELl concocimiento del area
comercial permite también una mejor planificacidn de

las actividades promocionales en lo gue respecta a pre-
supuesto, cobertura, seleccidén de medios, etc. Por ejem-
plo, constituiria un derroche el empleo de un medio pu-
blicitario gue tuviera una cobertura muy superior a la
de la zona de influencia del establecimiento comercial.
La publicidad directa puede ser mucho méds eficaz si se
conocen los limites geogrédficos del Area comercial, sus
zonas de mayor atraccidén y los habitos y categorias so-

cio-econdmicas de los residentes en el Aarea.



3.6.- NATURALEZA DE LA COMPETENCIA Y NIVEL DE SATURA-

CION

El andlisis de la competencia tiene una importancia ex-
traordinaria. La viabilidad de una tienda en un Area
comercial no puede ser exactamente estimada si no se
estudia la estructura competitiva. Aunque un Aarea
puede tener residentes gque se ajustan al mercado desea-
do por el comerciante y puede tener una base econdmica
fuerte, puede ser una pobre localizacidn para una nue-
va tienda si la competencia es extensa. Del mismo mo-
do, un Aarea con una poblacidn pequefia y una estrecha
base econdmica puede ser una buena localizaciédn si la

competencia es minima.

Cuando se estudia la competencia, deben ser analizados
varios factores (17): nuimero de tiendas existentes, dis-
tribucidén del tamafio de las tiendas existentes, puntos
fuertes y puntos débiles de cada una de las tiendas,
tendencias a largo y corto plazo y nivel de saturacidn.
Estos factores deben ser evaluados en relacidn al tama-

flo de un Area de poblacidn, no en términos absolutos.

(17) Barry Berman y Joel R. Evans (1983). “"Retail
Management. A Strategic Approach". Cap. 7:
"Choosing a Store Locatieon: Trading-Area Analysis",.
McMillan Publishing Co., Inc., Nueva York.



Un Aarea puede tener pocas tiendas, muchas tiendas o
estar saturada. Un 4&rea de "pocas tiendas" se carac-
teriza por tener demasiadas pocas tiendas que vendan

un bien © servicio especifico para satisfacer las ne-
cesidades de su poblacidén. Se entiende por un 4&rea

de "muchas tiendas" aquélla en que existe una densidad
demasiado grande de establecimientos comerciales que
venden un producto o servicio especifico, en el senti-
do de que cada comerciante es incapaz de obtener una
ganancia. Un area "saturada" tiene justo las suficien-
tes facilidades de comercio para satisfacer las necesi-
dades de su poblacidn para un producto o servicio espe-

cifico.

Las medidas de saturacidén se basan en la premisa de que
un Area no puede soportar mas de un numero fijo de
tiendas. La idea es que si la zona definida tiene un
nivel bajo de saturacidén de ventas al por menor, la po-

sibilidad de éxito es mayor gue en caso contrario,

Los indices que se usan con mas frecuencia para calcu-
lar el nivel de saturacidén de un Aarea son: numeroc de
personas por establecimiento comercial; promedio de
ventas por tienda; ventas "per capita" de la tienda;
ventas por metro cuadrado de superficie de venta. Es-
tas cifras permiten a un analista comparar las areas

de mercado en términos de sus niveles de saturacién.



En la investigacidn del nivel de saturacién de un Aarea
para un servicio o producto especifico, deben interpre-
tarse adecuadamente los indices de saturacidn. A veces
las variaciones entre areas pueden no ser indicadores
verdaderos de diferencias en la saturacidén. Por ejem-
plo, las ventas "per capita" de autombdviles seran di-
ferentes para un 4area suburbana que urbana, porgue

los residentes suburbanos tienen una necesidad mucho mas
grande de automédviles. Es decir, que el nivel de satu-
racién de cada area debe ser evaluado con frecuencia

utilizando diferentes indicadores.

La mayor aplicacidn de los indices de saturacidn es en
los supermercados, gue estan mas estandarizados gue

otro tipo de establecimientos comerciales y tienen po-
cas variaciones en los gastos "per capita" entre areas

geograficas.

Exponemos a continuacidn un indice general para medir
la saturacién de tiendas (18). Este inaice combina el
namero de clientes, los gastos comerciales de los con-
sumidores y el tamafio de la tienda para un producto o

servicio especifico.

(18) Mason y Mayer (1984). "Mcdern Retailing. Theory
and Practique". Cap. 17: "The Distribution Plan:
Location". Business Publications, Inc., Plano,

Texas.



donde:

ISA. =
1

CA. =

MA., =
1

Cuando

CBj x GAj
MA

ISA. =
1

indice de saturacién del &rea comercial 1 para

el producto (servicio)

nimero de clientes en el &rea i para el produc-

to (servicio)

gastos {pesetas) por cliente en el Aarea i para

el producto (servicio)

metros cuadrados totales en el area i asignados

al producto (servicio)

se calcule este indice, no debe olvidarse la in-

clusidn de la tienda propuesta. Si la tienda propuesta

no es incluida, el valor relativo de cada area puede

ser tergiversado.
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3.7.- TEORIA DEL ESPACIO CENTRAL

La Teoria del Espacio Central (19), desarrollada por
Walter Christaller, es una teoria de localizacidn que
estd muy relacionada con la problemética de la determi-
nacidén de las areas comerciales, por lo que desarrolla-
mos en este capitulo los aspectos de la misma gue con-

sideramos de mayor interés.

El mayor valor de la Teoria del Espacio Central esta
en la habilidad de considerar simultaneamente el com-
portamiento de los consumidores y de las empresas co-

merciales en un mercado espacial.

Esta teoria se basa en dos conceptos fundamentales: o1

recorrido y el umbral de un bien. E1 recorride (también

llamado recorrido externo) se define como la distancia
maxima gue los consumidores estdn dispuestos a recorrer
para obtener un bien, y determina el limite superior
del Area comercial de una tienda. Aunque Christaller
asumid en sus investigaciones tedricas que cada bien
tiene un recorrido fijo, su posterior discusidn recono-
ce diferencias en el recorrido debido a variaciones en

movilidad individual, precio y preferencias del consu-

midor.

(19) Mason y Mayer (1984)}. "Modern Retailing. Theory
and Practique". Cap. 7: "The Distribution Plan:
Location'". Business Publications, Inc., Plano,

Texas.
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El umbral, segundo concepto de Christaller, se refiere
a la cantidad minima de demanda que debe existir en un
drea para gque una tienda sea econdmicamente viable. En
términos de espacio, el umbral (también denominado re-
corrido interno) es igual a la extensidén del &rea gque
contiene la poblacidén que puede, por si sola, mantener
la tienda. Por lo gue para gue una tienda sea econd-
micamente viable, el recorrido externo debe ser supe-

rior al recorridc interno.

De esta forma, las empresas (o centros comerciales) que
ofrezcan sdlo bienes de utilidad, aparecerdn méas frecuen-
temente v se situaran mas prdéximas unas de otras que
las empresas (o centros) gue ofrezcan bienes o servi-
cios mis especializados, pero adquiridos con menos fre-
cuencia, que deberan atraer a consumidores de un Area
geografica mucho mds amplia. Los consumidores también
prefieren acudir a un solo emplazamiento para satisfa-
cer varias necesidades, mas que desplazarse a un sitio
diferente para obtener cada articulo gue necesitan. Por
tanto, las empresas se agrupan para satisfacer el mayor

nimero de necesidades desde un emplazamiento Unico.

Requiere un estudio especial el hecho de gque empresas no
similares se agrupen en centros comerciales o lugares
centrales. Es conocido que la aglomeracidn de diver-

s0s comerciantes en determinadas ciudades © centros co-
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merciales acrecienta el atractivo de esos lugares para
el consumidor. De este modo, las tiendas situadas en
las grandes ciudades, normalmente tienen &reas comer-
Cciales mayores gue sus similares sucursales localiza-
das en ciudades pequefias. La agrupacidn es también
ventajosa para las empresas porque les permite benefi-
ciarse de las economias de escala vy de la urbaniza-

cidn.

Cuanto més especializado sea el producto o el servicio
que se ofrezca, tanto mayor ha de ser la comunidad pa-
ra peder sostener el servicioc. Se han desarrcllado
reglas generales que indican a los minoristas el tipo

y tamafic de negocioc que pueden sostener las comunida-
des de distintos tamafios. Asi, este planteamiento
puede servir como informacidn inicial para decidirse

a ulterior investigacidn sobre las posibilidades de em-
plazamiento de una tienda dentro de una determinada

regidén o area urbana.

Asi surgen comunidades, la mayoria de ellas ubicadas
centralmente en una regidn, que atraen al mayor numero
de empresas y a las mas especializadas de éstas. De
esta forma, se convierten en el espacio central y do-
minante (cabecera de area comercial) de una regidén y
ofrecen todos los bienes y servicios de los centros

comerciales mas pequefios, y ademas los bienes exclusi-
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vos de ellas. Comunidades menores emergen alrededor
de la comunidad dominante, como funcidén de umbral o
"recorrido interno" para determinados tipos de mercan-
cias de nivel inferior. Este esquema de crecimiento
reduce al minimo el ndimero de centros necesarios para
servir a los consumidores y también constituye una je-

rarquia de espacios que son independientes.

De acuerdo con la teoria del espacio central, en un
mercado perfectamente uniforme, los vendedores de un

bien captaran areas comerciales hexagonales de igual

tamafio. Los hexagonos son los equivalentes geométri-
cos mas préximos a las circunferencias, gue permitirian
a todas las areas geograficas y consumidores ser ser-
vidos por un centro comercial. Una red de circulos
dejaria algunas superficies sin cubrir, a menos gque las
dreas se superpusieran., Pero son pocos los casos de
igual espaciamiento, debido a que no existe una regidn
gque reuna todos los supuestos simplificados de la teo-

ria del espacio central.

Existe lo que se conoce como una "jerarquia del espa-

cio central"™ (20). Los primeros tedricos del espacio

{(20) C. Samuel Craig, Avijit Ghosh, Sara McLatfferty
{1984). "Models of the Retail Location Process:
A Review'". Journal of Retailing. Vol. 60, N2 1.
Primavera de 1984, pp 5-31.
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central dedujeron no sdlo las redes hexagonales de las
areas comerciales, sino también una jerarquia de luga-
res o ciudades centrales que ofrecen una variedad de
bienes y servicios. La jerarquia de Christaller se
componia de tipos de lugares centrales en gue cada uno
de ellos contenia una aglomeracidén de bienes y servi-
cios dada. La jerarquia de Losch, por otra parte, era
mas flexible: los lugares centrales podian tener cual-
guier combinacién de bienes y servicios. El estudio
empirico de las ciudades muestran un patrdén mixto, con
algunos casos conforme a los principics de aglomeracién

de Losch y otros de acuerdoe ccn leos de Christaller.

Christaller observd en Alemania una jerarqguia visible-
mente evidente de los tamafics de ciudades gque parecian
escalonadas por diferencias de tamafio. También obser-
vé que las ciudades aparecian en intervalos regulares

iguales y formaban un sistema de partes independientes

gque obraban reciprocamente.

La mayoria de las ciudades tienen una jerarquia de
centros de negocios andloga a la jerarquia del espacio
central existente a escala regicnal. Los bienes y ser-
vicios mas especializados son nermalmente proporciona-
dos en el distrito de negocios central, mientras que
centros comerciales mas pegquefios de vecindad ofrecen

bienes de bajo orden de especializaciédn.
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La competencia espacial es un proceso temporal (21).

Pasadas decisiones de localizacidn ejercen una gran in-
fluencia sobre futuras selecciones de tiendas. Por
ejemplo, las primeras empresas gue se localizan en un
mercado con frecuencia ocupan los sitios estratégicos,
retrasando asi la entrada de nuevos competidores y a-
fectando sus decisiones de localizacidn. En otros ca-
sos, entradas posteriores pueden tener una ventaja, va
gue estan mejor capacitadas para reaccionar a condicio-

nes de cambio y a localizaciones competitivas.

Entre los supuestos menos realistas de la clasica teo-
ria del espacio central estan aquéllos de una extensidn
uniforme, un sistema de transporte uniforme y unifor-
midad en los ingresos y preferencias de los consumido-
res, para cada area comercial. En realidad, los co-
merciantes se enfrentan a un ambiente altamente comple-
jo, con diferentes segmentos de mercado, distribucio-
nes no uniformes de ingresos y preferencias del consu-~
midor, etc. Todos estos factores afectan a la locali-
zacidn y tamafio de las tiendas y las areas comerciales.
Por ejemplo, diversos estudios muestran que la disper-

sién de las areas comerciales varia con la densidad de

(21) €. Samuel Craig, Avijit Ghosh, Sara McLafferty
({1984). "Models of the Retail Location Process:
A Review". Journal of Retailing. Vol. 60. N@ 1.
Primavera de 1984, pp 5-31.
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poblacidén, va que las Aareas comerciales se extienden
en tamafio en &reas de baja densidad y se reducen en

areas de alta densidad.

Cada espacio central tiene un area comercial unica.

Existen diversos factores que determinan el tipo de

bienes y servicios gque se ofrecen en cada espacio cen-

tral, entre los que destacan los siguientes:

Nimero de habitantes concentrado en el espacioc cen-

tral.

- Densidad y distribucidn de la poblaciédn.

- Renta y estructura social de la poblacién.

- Proximidad de otros espacios centrales.

Se han realizado también estudios sobre las funciones

basicas que aparecen en una comunidad, e incluso se ha

determinado el orden en gue estas funciones es probable
que aparezcan. Como ejemplo de dichas funciones cabe
citar: estacidn de servicio, tiendas de alimentacidn,
restaurante, médico, saldén de belleza, tienda de mue-

bles, confeccidén de mujeres, etc.

No obstante la desigual densidad de poblacidn y las

diferencias en el poder adquisitivo, se ha demostrado
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que existen realmente regularidades estructurales.

Brian Berry y William Garrison, gedgrafos gue han es-
tudiado el problema en profundidad, encontraron una
estructura de cinco filas: aldea, pueblo, municipio,
ciudad y capital regional. También descubrieron gue
las jerarquias de los centros comerciales se dan de la
forma siguiente: tiendas aisladas, centros comerciales
vecinales, centros comerciales de comunidad (o distri-
to), centros comerciales regionales y el distrito co-

mercial central.

Los tipos de cambios gque se producen en la sociedad

tienen unos efectos muy importantes scobre la venta al
por menor. Por ejemplo, mientras que la tecnologia
reduce el nUmero de agricultores, las pequefias ciuda-
des en zonas rurales se estin muriendo, pero no las
mayores {los minimos ya no se satisfacen en las ciu-
dades menores); por otrc lado, la movilidad en automd-~
vil facilitado por las superficies de aparcamiento de
los centros comerciales planificados, ha cambiado to-
talmente los esquemas anteriores en cuanto a la compe-
tencia de la venta al por menor entre las ciudades (el

recorrido ha aumentado considerablemente).

Fn cuanto a la estructura de la zona comercial intra-~

urbana, diversas investigaciones han llegado a identi-
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ficar tres tipologias primarias de areas comerciales

(22):

a) Centros nucleados. Los centros comerciales nuclea-

b)

c)

dos pueden ser agrupados ademds basindonos en si
son programados o no programados. Los centros nu-
cleados programados pueden ser regionales, de comu-

nidad o de vecindad.

Bandas. Los desarrollos en banda pueden darse de
diversas formas, dependiendo de su antigiedad, em-
plazamiento y funcidén. La calle comercial tradi-
cional situada en el centro de la ciudad constituye
a menudo un ejemplo de desarrecllo comercial en bén-

da.

Zonas especializadas. En lo gque respecta a las zo-
nas funcionales especializadas, los barrios de di-
versidén que ofrecen teatros, restaurantes, bares e
instalaciones similares caracterizan estos desarro-
llos. Las calles famosas por sus tiendas de mo-
das de alta categoria, como, por ejemplo, la Quinta
Avenida de Nueva York y la calle Serrano de Madrid,

también encajan en esta descripciédn.

(22) Mason y Mayer (1984). "Modern Retailing. Theory

and Practique". Cap. 17: "The Distribution Plan:
Location". Business Publications, Inc., Plano,
Texas.
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Lo gue se conoce como Dinamica Urbana es muy importan-

te.

El esquema comercial urbano estd cambiando cons-

tantemente a medida gue se constituyen nuevos centros

comerciales, se derriban y se reconstruyen los centros

de las grandes ciudades y los barrios comerciales del

centro de la ciudad pierden su poder de atraccidn. Los

motivos de estos rapidos cambios son:

a)

b)

c)

Alteracidn de la disposicidn espacial de lcs consu-
midores, al trasladarse a los suburbios o periferia
de la ciudad los sectores mas jdvenes, gue crean
grandes sectores de demanda donde antes existian es-
casas instalaciones comerciales. Ultimamente se
esta produciendo en algunas grandes ciudades una
revitalizacidn del centro de la ciudad, lo que puede
hacer mis lenta la propcrcidn del crecimiento sub-

urbanoc.

Los cambios en los estilos de vida y en los habitos
de compra como resultado del traslado a los subur-

bios o periferia de las ciudades.

Los desplazamientos hacia arriba en la escala eco-
némica del comercio al por menor, gue dan lugar a

un menor numero de tiendas, pero de mayor tamafio,
requiriendo una superficie mayor, y siendo con fre-
cuencia los algquileres mas baratos en las zonas sub-

urbanas.
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CAPITULD IV

DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL
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DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL

La seleccidn de mercados geogrificos en los que si-
tuarse y expansionarse es una tarea estratégica fun-
damental para la mayoria de los comerciantes. Prece-
de ldégicamente a la determinacidn de lugares especi-
ficos sobre los que construir. En primer lugar hay
que determinar en qué areas de mercado o ciudades en-
trar. S6lo aquellas areas comerciales o localidades
con suficiente mercado potencial valen la pena para
llevar a cabo un estudio detallado de lugares especi-

ficos,

A este respecto pueden identificarse tres tipos de
areas de mercado (1l): 1) Hay mercadcs en los cuales
los gastos de los consumidores en ese mercado estéan
por debajo de sus niveles esperados, teniendo en cuen-
ta el poder adquisitivo de dichos consumidores. En
estos mercados, los competidores habituales estan fa-
llando en la completa satisfaccidn de las necesidades
y deseos de los consumidores. Tales mercados tienen
un alto potencial para los nuevos due vengan, porgue
el habitual nivel de ventas puede ser extendido. 2)

Hay mercados en los que el habitual y el esperado ni-

(1) Charles A. Ingene (1984). "Structural Determinants
of Market Potential”. Journal of Retailing. Vol.
60, N2 1, Primavera 1984, pp 37-63.
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vel de gastos son aproximadamente iguales. Tales mer-
cados se considera que tienen poco potencial para la
expansién de mercado. Pueden considerarse atractivos
sélo para los comerciantes gue puedan captar mercado
de los competidores existentes. 3) Hay mercados en
los cuales los gastos exceden su nivel esperado. En
estos mercados las empresas existentes estan haciendo
un trabajo excelente en cuanto a satisfacer las nece-
sidades y deseos de los consumidores., Tales mercados
se consideran atractivos sdlo para las empresas gue
puedan competir con éxito mediante acciones de mercado,
enfrentandose a bien atrincherados y florecientes co-

merciantes.
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4.1.~ DEFINICION

Una vez delimitada el area comercial hay que evaluar
el mercado potencial. Algunas veces se confunden am-
bos términos. Pero, como se justifica més adelante,
resulta muy conveniente matizar entre numero de posi-
bles compradores correspondientes a una determinada
unidad territorial, concepto equivalente al de "area
comercial"” definida anteriormente, y gasto total gue
realizan dichos compradores en uno o varios productos,
concepto equivalente al de "mercado potencial" tal co-
mc interesa a nuestro analisis. Se indican seguida-

mente las definiciones tedricas mas extendidas.

Existe una definicién de "mercado" como "el conjunto

de todos los posibles compradores efectivos © potencia-
les correspondientes a una determinada unidad territo-
rial v a un determinadoc periodo de tiempo", que viene

a introducir un factor dinamico (periodo de tiempo de-
terminado) al conjunto de area comercial. Por otra
parte, los términos mds comunmente usados respecto al
mercado son: mercado tedrico, mercado potencial, poten-

cial de mercado, potencial de venta, mercado actual y

mercado futuro.

El "mercado teérico” estid constituido por todos los

individuos que teéricamente pueden consumir o adquirir

un determinado producto.
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Por "mercado potencial" se suele entender la cantidad

total de un bien gue en un determinado periodo de tiem-
po se podria vender al conjunto de sus consumidores pc-
tenciales, que por sus caracteristicas (hdbitos de
compra, motivaciones de compra, etc.) puedan ser los
probables adguirentes de dicho producto o servicioc. El
mercado potencial debe referirse a una unidad territo-

rial.

Se entiende por "potencial de mercado" el volumen pre-

visible de las ventas efectivas de un producto o ser-
vicio, o grupo de productos o servicios que seria posi-
ble efectuar en una determinada unidad territorial y en
una cierta unidad de tiempo. La diferencia entre este
concepto y el anterior estriba en gque el "mercado po-
tencial" es un concepto tedrico que comprende incluso

a todos los gque no son pero gue podrian llegar a ser

en un futuro compradores de un producto, mientras gue
el "potencial de mercado" es un concept¢ mas restrin-
gido que tiene ern cuenta las posibilidades reales de

venta de dicho producto.

El término "potencial de ventas" no es sinoc el "poten-

cial de mercado" referido a una determinada empresa;

lo que es presumible que se venda por parte de una em-
presa concreta en un territorio dado, durante un perio-
do de tiempo, habida cuenta de una cierta combinacidn

de factores comerciales (Marketing-mix}.
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Se suele hacer también una distincidn entre "mercado

actual" y "mercado futuro". La distincidén entre un

mercado potencial actual y un mercado potencial futuro
reside en gue para determinar el primero se estiman

las diversas variables gue concurren, en una mutua in-
teraccidén, a definirlo (poblacidn, renta, hébitos de

compra, etc.); mientras que para determinar el mercado
potencial futuro, ademas de estimar los distintos fac-
tores citados, hay que hacer también previsiones sobre
el desarrollo de dichos factores durante el periodo de
tiempo considerado, y sobre las interacciones gue pue-

den producirse.

Se conocen otras definiciones de mercado, y en la prac-
tica se emplean conceptos de mercade potencial gque
constituyen variantes o combinaciones de los expuestos
anteriormente, como los que vamos a utilizar en el

apartado siguiente ("determinacién del mercado poten-

cial").

Para evaluar el mercado potencial se pueden emplear
diversos procedimientos, entre los que destacan los

tres que se exponen en este capitulo.
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4.2.- ENCUESTAS A CCMERCIANTES Y CONSUMIDORES

El mercado potencial de un centro comercial, que desea-

mos estimar, vamos a definirlo como las ventas gue rea-

lizan los comerciantes, en articulos gue oferta dicho

centro comercial, en un nucleo o cabecera de area geo-

grafica determinada (area comercial o zona de atraccidn),

durante un periodo de tiempo determinadc (generalmente

un afo). Es decir, conjunto de las ventas realizadas
por todeos los detallistas ubicados en la cabecera de

un Aarea comercial en articulos que vende el centro
comercial en estudio. Dicho colective de estableci-
mientos detallistas realizan gran parte de sus ventas

a las familias domiciliadas en su localidad cabecera

de area: también venden, con cierta frecuencia, a las
personas que acuden a dicha cabecera de area proceden-
tes del resto del &area comercial (area comercial no
capital) ,asi como a los turistas: turistas nacionales
(espafioles residentes fuera del area copercial) y turis-
tas extranjeros. Tal definicidén no comprende, por tan-

to. la totalidad de los gastos de los ceonsumidores re-

I

sidentes en la cabecera del area en les articulos que
vende el centro comercial en estudio, ya gue no inclu-
ye las compras de éstos en lugares distintos de su lo-
calidad de residencia; se incluyen, sin embargo, las
compras realizadas en la cabecera del &area comercial
por los residentes en el resto del &rea y por los tu-

ristas.



- 117 -

Para evaluar el mercado potencial definido anterior-

mente cabe realizar una encuesta a una muestra de co-

mercios sobre las cuantias de sus ventas, en un afio,
gue expendan determinados articulos {aguéllos gque ven-
de el centro comercial en estudio) para, a partir de
esos resultados, inferir los correspondientes a la to-
talidad de los de la cabecera de drea. Pero aungue es-
te método puede parecer atractivo en principio, su rea-
lizacidén presenta el grave inconveniente de que los co-
merciantes no suelen avenirse a facilitar sus cifras

de venta o las dan falseadas, principalmente por defec-
to. De otra parte, no es facil disponer de un buen
marce de seleccidén de la muestra (directorio o censo

de comercios).

Se puede trasladar la encuesta a los propios consumido-

r

res, indagando acerca de cual habia sido su volumen de
compras y en qué lugar las habian efectuado. La en-
cuesta pedria dirigirse a los residentes en la locali-
dad cabecera del &drea comercial. De esta forma se ob-
tendrian también unos interesantes resultados respecto
a las ventas reales que efectla el comercio local a di-
chos consumidores y las gue hubiera pedido conseguir
casc de no haberse efectuado compras en el exterior de
la ciudad cabecera del area, por parte de los residen~

tes en la misma, como consecuencia fundamental de nc

disponer dicha ciudad de un equipamiento comercial su-
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ficientemente desarrollado como para evitar una cierta
"huida" o "fuga" del gasto hacia otras localidades me-

jor eguipadas.

S5in embargo, este procedimiento suele ser bastante in-
viable por su elevado coste, pues basta considerar que,
para la obtencidn de la informacidn, no seria suficien-
te con efectuar una simple entrevista personal a los
consumidores, sino que habria que hacer un verdadero
"seguimiento" de sus compras durante un periodo lo su-
ficientemente generoso - por lo mencs de un afio - como
para que estuviese incluido un cicleo completo de cconsumo.
Ademas, tiene el inconveniente, si partimos de la defi-
nicién de mercado potencial indicada, de que no se re-
cogen las compras efectuadas por los transeuntes {(re-
sidentes en el Area comercial no capital y turistas na-
cionales y extranjeros) en la localidad cabecera de
drea durante el afo en estudio, gue habria que estimar

por otros métodos.
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4.3.- EVALUACION BASADA EN LAS FUENTES DE INFORMACION

EXISTENTES

Pasamos ahora a describir el método de evaluacidn del

mercado potencial basado en el andlisis de la informa-

cidén que se puede extraer de las estadisticas existen-

tes. A este respecto debe sefialarse gue hay gque escu-
drifiar mas en Europa que en Estados Unidos para encon-
trar unas fuentes adecuadas de datos y mucho mas en Es-

pana gue en el resto de la Europa Qccidental.

Actualmente, la documentacidn basica existente es la

Encuesta de Presupuestos Familiares, del Instituto Na-

cional de Estadistica (2). Pero esta encuesta, auﬁ-
gque facilitara informacidén suficientemente desglosada
y actualizada de los gastos de las familias, lo cual
no es asi, como veremos mas adelante, nos permitiria
conocer el gasto realizado en una localidad (cabecera
de Area comercial) por los residentes en la misma, pe-
ro desconoceriamos el gasto de los residentes en el

resto del Area comercial y de los turistas (nacionales

y extranjeros).

(2) Instituto Nacional de Estadistica. Encuesta de
Presupuestos Familiares. Afics: 1958, 1964/65,
1968, 1969, 1973/74 y 1980/81.
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Por dicho motivo, para estimar el mercado potencial
que hemos definido en el apartado anterior ("encuestas
realizadas a comerciantes y consumidores") seria nece-
sario recurrir a diversas fuentes estadisticas como

las siguientes:

a) La ya citada Encuesta de Presupuestos Familiares.

I.N.E. 1958, 1964/65, 1968, 1969, 1973/74, 1980/81.
La prdxima encuesta, similar a las citadas anterior-
mente, se realizard (trabajo de campo) en 1989. E1
Instituto Nacional de Estadistica lleva a cabo tam-
bién, desde 1985, encuestas de periodicidad anual
("Encuesta Continua de Presupuestos Familiares"),

en sustitucidn de la anterior Encuesta Permanente

de Consumo. Los resultados de la primera encuesta
de esta clase, correspondiente a 1985, se publica-
ran en 1988. Estas encuestas sélc facilitaran gas-
tos desglosados a nivel de 2 digitos, para el con-
junto nacional,y de 1 digito por Comunidades Autd-
nomas. Trimestralmente se facilitan avances de di-
chas encuestas con datos mucho mas actualizados,
aunque s6lo se especifican los gastos en "alimenta-
¢idén"y "resto" a nivel nacional. La razdén de esta me-
nor informacidén gque facilitaran estas “Encuestas
Continuas de Presupuestos Familiares", de periodi-

cidad anual, respecto a las encuestas de Presupues-
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tos Familiares como la Gltima de 1980/81 y la pro-
yectada para 1989, estriba en que mientras el tama-
fio de la muestra de familias de estas ultimas es de
alrededor de 25.000, el tamafio de aquéllas ascien-

de a 3.200 familias.

b) Atlas Comercial de Espafia (3). Este Atlas sigue

siendo Gtil como base para la determinacidn geogra-
fica de las areas comerciales, a partir de las cua-
les habrd que estimar la poblacidén de las cabeceras

y de las demas localidades que las compcnen.

c) Censos y Padrones de Habitantes (4)

d) Contabilidad Nacicnal de Espana (5)

e) Ingresos por habitante de las provincias espafiolas

{(6)

£} Indices de Precios de Consumoc (7)

(3) José Maria Fontana Tarrats, J. Ayuso, J.A. Fernan-
dez Cuesta, F. Garcia Lahiguera, E. de Grado, J.L.
Plaza (1975). "Atlas Comercial de Espania". Conse-
jo Superior de Camaras de Comercio, Industria y
Navegacién. Edit. Samaran.

(4) Instituto Nacional de Estadistica (1986). Censo de
Poblacién de 198l y anteriores. Padrdén Municipal
de Habitantes de 1986 y anteriores.

(5) Instituto Nacional de Estadistica (1986). "Conta-
bilidad Nacicnal de Espafia".

(6) Banco de Bilbao (1985). "Renta Nacional de Espafa
y su distribucidn provincial".

(7) Instituto Nacional de Estadistica (1987). "Indi-
cadores de Coyuntura": "Indice de Precios de Con-

sumo".
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g) Anuario del Mercado Espafiol (8}

h) Estadistica del Movimiento de Viajeros en Estable-
cimientos Hoteleros y Acampamentos ("demanda hote-
lera”) (9)

i} Estudio sobre la Demanda Extrahotelera (10)

j)} Tabla Input-Output de la Economia Turistica Espafio-
la (1l). Esta en proceso la Tabla de Input-Output
de 1986, yva gque se elabora cada 4 arios.

k) Encuesta de Vacacicnes, del Instituto de Estudios
Turisticos (12)

1) Encuesta de Vacaciones, del Instituto Nacional de
Estadistica (13)

(8) José Maria Fontana Tarrats, J. Ayuso, J.A. Fernan-
dez Cuesta, F. Garcia Lahiguera, E. de Grado, J.L.
Plaza (1987). "Anuario del Mercado 'Espariel". Banes-
to.

{9) Instituto Nacional de Estadistica (1986). "Esta-
distica del Movimiento de Viajeros en Estableci-
mientos Hoteleros y Acampamentos' ("demanda hote-
lera").

(10) Instituto de Estudios Turisticos (1986). "Estu-
dio sobre la Demanda Extrahotelera".

{11). Instituto de Estudios Turisticos (1986). "Tabla
Input-Output de la Economia Turistica Espafiola".

(12} Instituto de Estudios Turisticos (1985). '"Encues-
ta de Vacaciones".

(13) Instituto Nacional de Estadistica (1983). "Encues-

ta de Vacaciones".
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m) Encuestas sobre lugares de procedencia de los clien-

tes de grandes almacenes. Documentacidn propia.

Evidentemente, cuando en Espafia existan estadisticas
mas actuales y completas sobre &reas comerciales y gas-
to de las familias y del turismo, el proceso de estima-
cidén de los mercados potenciales se simplificard de

forma muy sensible.

El mercado potencial (M.P.) puede hallarse por suma de

los gastos efectuados en la cabecera del area por los
residentes en la misma {GC), por los que habitan en el
resto del area (GR) y por los que realizan los turis-
tas nacionales y extranjeros a su paso por la locali—

dad (GT). Es decir:
MP = GC + GR + GT

En realidad, este mercado potencial asi definido com-
prende todos los gastos gue las familias residentes en
1a localidad cabecera de area llevan a cabo (GC), sin
excluir las "“fugas" o gastos realizados en otras loca-
lidades, lo cual es debido a que la informacidén bésica
existente sobre el gasto {(Encuesta de Presupuestos Fa-

miliares) no especifica estas "fugas".

En base a la documentacidén indicada anteriormente, po-

dria seguirse el siguiente proceso de calculo del mer-

cado potencial:
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1) Determinacién del &rea comercial. Previamente hay

gue determinar el Area comercial (limites geografi-
cos y poblacidén). Para su delimitacidén geogréfica
podemos partir de las areas comerciales del Atlas
Comercial de Espafia (1963), actualizdndolas de
acuerdo con la evoluciédn que hayan tenido las vias
de comunicacidn y los eguipamientos comerciales. El
drea comercial asi obtenida se puede contrastar des-
pués con resultados de encuestas sobre lugares de
procedencia de los clientes de centros comerciales
y/o mediante la aplicacién de otros métodos de deter-
minacidén de Aareas comerciales como los expuestos en
el capitulo anterior. La estimacidén de la pobla-
cién correspondiente a la cabecera del area comer-
cial y resto de la misma se puede realizar facil-
mente mediante extrapolacidn basada en datos histd-
ricos de Censos y Padrones (1960, 1965, 1970, 1975,

1981 y 1986).

Estimacidén del gasto por habitante en base a la Ul-

tima Encuesta de Presupuestos Familiares. A conti-

nuacién, se opera con las "Encuestas de Presupuestos
Familiares". Aqui nos gula la intencién de conocer
el gasto por habitante, en articulos que vende el

centro comercial en estudie, realizado en la cabece-

ra del area comercial por los habitantes residentes
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en la misma. Vamos a suponer, como ejemplo, que se
trata de un gran almacén de surtidoc completo, ex-
cepto alimentacidn, situado en una localidad cabe-

cera de Airea comercial.

Las dificultades comienzan a surgir. En la ultima
Encuesta de Presupuestos Familiares (abril 1980 -
mayo 1981) el gasto por habitante no existe a nivel
de cabecera de area comercial ni de capital de pro-
vincia, que podria constituir una buena aproxima-
cidén de aquélla. Sélo existe a nivel de provincia
y, ademas, con una agrupacidén de dos digitos (la
clasificacién nacional alcanza los seis digitos):
Este primer escollo no es insalvable, pues al compa-
rar los articulos gque comprende cada grupo de gas-
tos de la Encuesta, a dicho nivel de dos digitos,
con la oferta del gran almacén, se obtienen aproxi-
maciones bastante aceptables, ya gue una parte im-
portante es coincidente (por ejemplo, el grupo 2 -
vestido y calzado - y los subgrupos 71 - recreati-
vos - y 82 - complementos de vestir -~ corresponden
integramente a una parte importante de la oferta

de un gran almacén). También cabe la posibilidad
de solicitar al Instituto Nacional de Estadistica
dicha informacidn del gasto por habitante provin-

cial con un mayor desglose, aunque tiene el incon-
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veniente de que los errores de muestreo correspon-
dientes a un mayor nivel de informacidn son légica-
mente mayores y bastante importantes; razdén por la
que el Instituto Nacional de Estadistica no publica
el gasto por habitante a nivel provincial con una

mayor discriminacién.

Una vez estimado el gasto por habitante provincial
correspondiente a 1980/81l, nos planteamos la esti-
macioén del gasto por habitante de la capital de
provincia. En la Encuesta de Presupuestos Familia-
res de 1980/81 se desglosa el gasto por habitante
en "conjunto urbano” (localidades mayores de 50.000

habitantes y capitales de provincia) y "conjunto no

urbano” (localidades menores de 50.000 habitantes
no capitales), pero sélo a nivel nacional, no pro-
vincial. Hay gue remontarse a la Encuesta de Pre-

supuestos Familiares de abril de 1964-marzo 1965
para encontrar dicha discriminacidn del gasto (en
conjunto urbano y conjunto no urbano)} a nivel pro-
vincial, donde, por otra parte, el gasto por habi-
tante del conjunto urbano provincial puede ser una
aceptable estimacidén del correspondiente a la capi-
tal de la provincia (localidad que suele ser a su

vez cabecera de area comercial).
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A la vista de dicha informacidn disponible, puede
estimarse el gasto por habitante de las personas
residentes en una capital de provincia, correspon-
diente a 1980/8l, a través de una de las dos si~
gulentes ecuaciones:

GHun (1)

GHec = GH
P X ~Gan

dende (todos estos datos se refieren a 1980/81):

GHc = gasto por habitante de los residentes en la

capital de provincia

GHp = gastoc por habitante de los residentes en la

provincia (incluida la capital)

GHun= gasto por habitante de los residentes en el

conjunto urbano nacional

GHn = gastc por habitante de los residentes en el

conjunto nacional

GHup (1964/65)

GAp (19647657 ‘2!

GHc (1980/81) = GHp (1980/81) x

donde:

GHup (1964/65) gasto por habitante de los residen-

tes en el conjunto urbano de la

provincia en 1964/65

gasto por habitante de los resi-

GHp (1964/65)

dentes en la provincia en 1964/65
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Las ventajas e inconvenientes de utilizar uno u
otro modelo son evidentes. El primero tiene la
ventaja de una mayor actualizacidn que el segundo,
vya que el coeficiente GHun/GHn se refiere a la 1ul-
tima Encuesta de Presupuestos Familiares disponi-
ble (1980/81), pero el inconveniente de gue se par-
te del supuesto de gque en todas las provincias es-
pafiolas es igual la relacidn entre gasto por habi-
tante del conjunto urbano y gasto por habitante del
conjunto no urbane. El segundo sistema tiene la
ventaja de gue se puede aplicar un ceoeficiente de
estimacidn para cada provincia, perc el inconve-
niente de gue se parte del supuesto de que desde,
1964/65 no ha variado la relacidn entre el gasto
por habitante del conjunto urbano provincial y el
gasto por habitante del conjuntc no urbkaneo provin-

cial.

Lo aconsejable es aplicar para cada provincia uno

u otro de los modelos indicados anteriormente, en
base a otras informaciones (emigracidén del campo a
la ciudad, etc.). También podria solicitarse al
Instituto Nacional de Estadistica, a efectos de in-
vestigacién, la informacidn correspondiente al gas-
to por habitante a nivel de capital de provincia de
la dltima Encuesta (1980/8l), aungue tiene el ries-
go de su poca base estadistica, que da lugar a

errores de muestre¢o importantes.
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3} Extrapolacidn del gasto por habitante. El gasto

por habitante estimado anteriormente en base a la
Encuesta de Presupuestos Familiares de 1980/81 (pré-
ximamente podrd partirse de la Encuesta Continua de
Presupuestos Familiares correspondiente a 1985) es
preciso extrapolarlo a un ejercicio posterior come
por ejemplo 13%86/87. Esta extrapolacidn puede efec-
tuarse de la siguiente manera:

CNH (1986/87)

GHc(1986/87) = GHc(1980/81) CNH (1580/81)

donde:

GHe (1986/87)

gasto por habitante de los residen-
tes en la capital de provincia en

1986/87

GHc (1980/81)

gasto por habitante de los residen-
tes en la capital de provincia en

1980/81

CNH (1986/87) consumo nacional privado por habi-

tante en 1986/87

CNH (1980/81) consumo nacional privado por habi-

tante en 1980/81

La informacidn correspondiente al consume nacional
privado puede obtenerse a partir de la Contabili-
dad Nacional de Espafia, del Instituto Nacional de

Estadistica.



- 130 -

También podria aplicarse el siguiente modelo para
extrapolar el gasto por habitante de 1980/81 a

1986/87:

GCH (198B6/87)

GHe (1986/87) X &cH {1980/81)

GHc (1980/81)

donde;

GCH (1986/87) gasto "comercializable" no alimen-

tario por habitante en 1986/87

GCH (1980/81)

gasto "comercializakle" no alimen-

tario por habitante en 1980/81

Recordamos gque estamos tomando como ejemplo de pro-
yecto de una nueva tienda el de un gran almacén de
surtido completo, excepto alimentacidn. Se entien-
de por gasto "comercializable" no alimentario el
realizado en el comercio minorista no alimentario
por las personas residentes en la capital de provin-
cia (cabecera del area comercial, en_ gue estd ubi-

cado el gran almacén).

Dicho gasto "comercializable" no alimentario se ob-
tiene de la Encuesta de Presupuestos Familiares su-
mando los grupos o Subgrupos de gastos que corres-
ponden a los gastos no alimentarios efectuados por
las familias en el comercio minorista. Como ya se

ha indicado, la ultima Encuesta de Presupuestos Fa-
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miliares es la de 1980/81, por lo gue habria que
efectuar una extrapolacién para el ejercicio
1986/87 en base a dicha Encuesta y las anteriores
(en 1988 se dispondrd de la Encuesta de Presupues-
tos Familiares de 1985). El porcentaje de gasto no
alimentario realizado en el comercio minorista res-
pecto al total del gasto es alrededor del 20%, tan-
to en la Encuesta de 1973/74 como en la de 1980/81;
este hecho puede facilitar la extrapolacidn indica-
da. La referida extrapolacidén gue, en definitiva,
viene a ser una estimacién de la evolucidn del gas-
to por habitante de 1980/81 a 1986/87 debe contras-
tarse con otras estadisticas: renta "per capita".
provincial, indices de precios al consumo, nivel

econémico de los municipios, etc.

Gasto total de los residentes en la cabecera del &rea

comercial. Una vez estimado definitivamente el gas-

to por habitante y afio en articulos gue vende un
gran almacén realizado por los residentes en la ca-
pital de provincia, se multiplica el mismo por la
cifra de poblacidén de ésta, obteniéndose asi

el gasto total de los residentes en la capital de

provincia (GC) que se considera cabecera del area

comercial.
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Gasto de los residentes en el resto del area comer-

cial. Los siguientes pasos consistirdn en hallar

el gasto de los residentes en el resto del &rea y
de los turistas, para formar el mercado potencial
definitivo. En lo gue respecta a la estimacidn del
gasto por habitante de los residentes en el resto
del &rea, es intuitivo que el volumen de compras
realizadas en la cabecera del area por los residen-
tes en el resto de la misma estd fuertemente corre-
lacionado con la importancia de la poblacidn de di-
cho resto del area. Los resultados que se conocen
derivados de encuestas sobre lugares de procedencia
de los clientes de grandes almacenes nos conducen

a relaciones como la siguiente:

PR

GR=—K'P—C":——XGC

o bien:

GR_ _ . _GC

PR PC
donde:
GR = gasto de los residentes en el resto del area

comercial, realizado en la cabecera del &area

GC = gasto de los residentes en la cabecera del Aarea

comercial, realizado en la cabecera del area
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PR = poblacién del resto del Aarea
PC = poblacién de la cabecera del &rea
K = constante

Si K = fg (en bastantes estudios de localizacidn de
grandes almacenes se han obtenido valores en torno
a éste), significaria que el gastoc por habitante vy
afioc que realizan en la cabecera del &rea comercial
los residentes en el resto del area (g%) es igual a
la guinceava parte del gasto por habitante gue rea-
lizan en la cabecera del &rea los domiciliados en
la misma (g%).

A dicha estimacién del valor de K = %? Se ha llega-

do mediante el siguiente proceso metodolégico:

a) E1l 13% de los clientes gue visitan un gran alma-
cén situado en el centro de la ciudad proceden
de localidades correspondientes al area comercial

no capital, es decir del resto del area.

b) El gran almacén tiene una atraccidn relativa so-
bre la poblacidén del resto del area comercial que
es igual al doble de la del conjunto de comercios
ubicados en la cabecera del &area, es decir, que
en dicho conjunto de comercios el 6,5% de sus

clientes {(en vez del 13%) proceden del resto del
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area comercial, que equivale aproximadamente a

una guinceava parte {(

=)

15°°

c) El valor de compra media de los clientes resi-
dentes en el resto del area, cuando compran en
la cabecera de la misma, coincide préacticamente
con el de los domiciliados en la cabecera del
area, lo cual se debe fundamentalmente a que,
por una parte, las personas residentes en el
resto del &area disponen de un poder adguisitivo
medio menor gque las domiciliadas en la cabecera
del &rea, y, por otra parte, realizan un volumen
de compras mayor que el habitual en sus locali-

dades de origen.

Dicho valor de K podria aplicarse, en principio, a
los casos en que no se posea informacidn alguna.
Pero ello resultaria arriesgado, debido a que cons-
tituye una media deducida de encuestas realizadas
en mas de 10 ciudades y grandes almacenes situados
pricticamente en todas las zonas de Espafa, cuyas

ireas comerciales son bastante heterogéneas.

En general, las grandes empresas de distribucién
("shopping centers", grandes almacenes, hipermer-
cados, etc.) poseen informacidén mas o menos preci-

sa sobre el valor de K correspondiente a zonas ©
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dreas comerciales similares a la objeto de estudio
L s .. PC

(similares en cuanto a la relaciédn TR’ fundamental-

mente, asi como entre el poder adquisitivo de ambos

colectivos - cabecera y resto del &rea - o entre

los niveles de equipamiento comercial, etc.}.

En uUltimo caso, podria ser aconsejable la realiza-
cién de una encuesta sobre lugares de procedencia
de las personas gque realizan compras en una ciudad
cabecera de &rea comercial. O, por razones econd-
micas, dirigir la encuesta a los clientes de un

gran almacén importante ubicado en el centro de la

ciudad, aplicando después el coeficiente de te-

1

E '
niendo en cuenta lo gque ya hemos indicado de la do-
ble atraccién de un gran almacén sobre las personas
procedentes del Area comercial no capital, respecto

al conjunto de comerciocs minoristas no alimentarios

de la cabecera del area.

Lo que pretendemos principalmente cog el proceso ex-
puesto es llamar la atencidn sobre los diferentes
planteamientos que pueden hacerse a la hora de te-
ner que estimar el gasto que realizan en la cabecera

del Area comercial las personas residentes en el

resto del area.
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Gasto realizado por el turismo. En lo gue se refie-

re al gasto realizado por el turista en articulos
que oferta un gran almacén, nos remitiremos en pri-
mer lugar al nuimero de pernoctaciones efectuadas por
los turistas, para lo cual consultaremos el "movi-
miento de viajeros en establecimientos hoteleros y
acampamentos”" del Instituto Nacional de Estadistica.
La evaluacidn del nimero de turistas no comprendidc
en esta publicacidén del Instituto Nacional de Esta-
distica (casas de huéspedes, apartamentos, etc.) se
puede basar en el Estudio sobre la Demanda Extrzho-

telera, del Instituto de Estudios Turisticos.

Para la estimacidn del gasto medic anual por turis-
ta (nacional y extranjero) en articulos gue vende
un gran almacén, es necesario partir de la informa-
cidn que posee el Instituto de Estudios Turisticos,
tal como la indicada anteriormente, y otro tipo de
datos, no publicados, gque pueden consultarse en di-

cho Instituto.

Por ultimo, mediante el producto del numero de per-
noctaciones de turistas extranjeros por el gasto

medio diario del turista extranjero, mas el producto
del numero de pernoctaciones de turistas nacionales
por el gasto medio diario del turista nacional, se

llegard al gasto realizado por los turistas (nacio-
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nales y extranjeros) en la cabecera del area comer-

cial en articulos que vende un gran almacén (GT).

Mercado potencial total. Conocidos, pues, los tres

sumandos: Gasto que realizan los residentes en la

Cabecera del 4rea (GC)}, Gasto que realizan los re-

sidentes en el Resto del area (GR) y Gasto realiza-
do por los Turistas (GT}, gue conforman el mercado
potencial {(MP), no habra sino que agruparlos para co-

nocer éste:

MP = GC + GR + GT

El complejo proceso expuesto anteriormente para eva-
luar el mercado potencial se simplificaria muy sen-
siblemente, y los resultados ganarian en precisién,
si las Encuestas de Presupuestos Familiares del Ins-
tituto Nacional de Estadistica diesen los gastos en
articulos y bienes realizados por las familias es-
paficlas, con mayor especificacidn que en las Ulti-
mas encuestas de 1973/74 y 1980/81, acercandose,

por lo menos, al detalle de la Encuesta de 1964/65
en que los gastos por provincias se discriminan por
grupos de articulos mas detallados y, ademds, a ni-
vel de "conjunto urbano" {localidades mayores de
50.000 habitantes y capitales de provincia) y "con-
junto no urbano" {(localidades menores de 50.000 ha-

bitantes no capitales); si bien esto implica una
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mayor base estadistica y, consecuentemente, un ma-

yor coste.

Asimismo, serian muy dtiles estadisticas sobre tu-
rismo més completas, asi como la actualizacién de
las Areas Comerciales de Espaia, que podria llevar-
se a cabo por iniciativa de la Direccidn General de
Comercio Interior y la colaboracidn del Consejo Su-
perior de Cémaras de Comercio, Industria y Navega-

Fd

cion.

En la practica, el gastoc realizado por las personas
gue residen en la cabecera del area comercial suele
ser un buen indicader del mercado pctencial totai.
Se ha comprobado que, en muchos mercados, dicho gas-
to constituye mas de los dos tercios o de las tres
cuartas partes del mercado potencial, gue incluye
también el gasto que realizan en la cabecera del
drea comercial los turistas (nacionales y extranje-
ros) y los residentes en el resto dei drea comercial.
Es importante tener en cuenta este hecho porqgque
existe una menor dificultad para estimar el gasto

de las personas residentes en la cabecera del &rea
comercial (en base a las Encuestas de Presupuestos
Familiares) gue el gasto de los turistas y residen-
tes en el resto del area comercial, debido a una

mayor falta de estadisticas sobre estos Ultimos gas-

tos.
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Utilidad del conocimiento del mercado potencial pa-

ra una primera seleccidn de las areas de mercado.

Es bastante frecuente gue una empresa de distribu-
cién al detall, al plantearse el problema de selec-
cién de areas de mercado para apertura de nuevas
tiendas, tenga que llevar a cabo una primera selec-
cidén de las mismas, para determinar las "n" &reas
objeto de estudio y ané&lisis. Y el conocimiento
previo del mercado potencial constituye un dato muy
Gtil para orientar dicha primera seleccidn de areas
de mercado, principalmente si se posee también in-
formacidn de otros mercados sobre participaciones
"normales", o mids probables, de un gran almacén, con
una superficie de venta dada, en mercados potencia-
les similares al de la nueva tienda (aplicacidn del

"método analogo", expuesto en el capitulo 2).

Asi, por ejemplo, si calculados los costes de fun-

cionamiento de una posible nueva tienda, llegamos a
estimar gue el punto critico esta en 500 millones

de pesetas, es decir que se tienen que vender mas

de 500 millones de pesetas para obtener beneficios,
y el mercado potencial es de 1.000 millones de pese-
tas, ello significaria gue se tendria que absorber
como minimo el 50% del mercado potencial para no

producir pérdidas. Y si la informacidén disponible

de tiendas y mercades similares nos indica que las
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participaciones de las mismas en los mercados po-
tenciales vienen siendo del orden del 15% al 20%,
este simple analisis de posibilidades serviria
para eliminar automdticamente dicha area de merca-
do de todo estudio posterior de seleccidn de Aareas

de mercado.
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4.4.~- DETERMINACION DEL "POTENCIAL DE VENTAS INSATIS-

FECHO"

Suele utilizarse también otro concepto de mercado po-

tencial, principalmente en los casos de estudios de
localizacidén de Centros Comerciales Regionales o "shop-

ping centers", gue interesa evaluar: total de gastocs,

en productos que oferta el Centro Comercial proyectado,

gue realizan los residentes en el Area comercial (en

el interior y fuera de la misma), menos los gastos gue

llevan a cabo en el interior de dicha 3drea comercial.

Es decir, del volumen de gastos totales gue realiza la
poblacidn residente en el area comercial o zona de atrac-
cidn, no todos ellos se realizaran en el interior de 1la
misma, incluso cuando esté funcionando el Centro Co-
mercial y otros posibles nuevos eguipamientos, sino

gue existiran una serie de "fugas", por diversas razo-
nes, a otros nlcleos de poblacidn. Este mercado po-

tencial puede considerarse como el potencial de ventas

que no se satisface ("potencial de ventas insatisfecho"}

por los comercios actualmente existentes en la zona de

atraccidn, debido en gran medida a un egquipamiento co-

mercial insuficiente (1l1). Este volumen de gastos co-

(11) Ramén Alabart (1987). "Estudio de localizacidn del
Centro Civico-Comercial de Santiago de Compostela”.
DEICO, junio de 1987.



~ 142 -

mercializables proveniente de la poblacidén residente
en el area comercial puede considerarse como un poten-

cial de ventas disponible para el Centro Comercial pro-

yectado ¥y Otros nuevos eguipamientos comerciales.

Se expone a continuacidén la metodologia empleada para

evaluar el mercado potencial asl definido:

1) Determinacidn del a&rea comercial. Ya se han expli-

cado en el capitulo 3 los procedimientos y métodos
existentes para la determinacidn geogréifica del

area comercial o zona de atraccidn de un Centro Co-
mercial en general {(gran almacén, "shopping center",
etc.). En el caso que ahora analizamos (Centro Co—
mercial importante o “"shopping center")} suele re-
sultar muy Util el Atlas Comercial de Espafia, que,
aungue tiene una antigiliedad de mas de 20 afios, sigue
siendo una fuente de informacidn valida como punto
de partida para una actualizacidn y previsidén de
acuerdo con los cambios mé&s importantes gue hayan
podido producirse y se prevean hasta el afio horizon-
te, en las vias de comunicacidn (tiempos de despla-
zamiento al centro comercial), indices de motoriza-

cidén de la poblacidn y equipamientos comerciales.

Por dltimo, hay que llevar a cabo una segmentacién

del &irea comercial en varias zonas de influencia
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{(primaria, secundaria, terciaria, etc.}. Recorda-
mos asimismo que el area comercial seria la zona
sobre la que el Centro Comercial ejerce una influen-
cia del B80% al 90% de su volumen de negocios, rea-
lizandose del 10% al 20% de las ventas restantes a

una poblacién més alejada y menos habitual.

Poblacidn. A partir de los datos histdéricos de po-

blacidén existentes, habrad gue analizar la evoluciédn
de la poblacidn del area comercial, desglosada por
los diferentes sectores ¢ zonas de influencia en gque
se haya dividido; y hacer previsiones del afo/s ho-

rizonte considerado.

Gastes de consumo. Ya se ha expuestoc en el apartado

anterior ("estimacidn basada en las fuentes de in-
formacidn existentes") el laborioso proceso de es-
timacidén de los gastos de consumc comercializables
(aquéllos que son susceptibles de realizarse en el
centro comercial proyectado), llevados a cabo por

la poblacidn residente en una localidad cabecera de
drea comercial, durante un periodo de tiempo deter-
minado (un afioc generalmente). También vimos que
esta estimacidn se basaba en la Encuesta de Presu-
puestos Familiares del Instituto Nacional de Esta-

distica.
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En el caso gue ahora nos ocupa, Se trata de esti-
mar el censumo medio por persona residente en 1la
totalidad del area comercial, para lo cual habra
gue seguir una metodologia similar. Es importante
seflalar gque en bastantes estudios de localizacidn
realizados en Espafia se ha comprobado gue la pro-
vincia a la gue pertenece la localidad cabecera de
un Aarea comercial suele formar parte de ésta en
una proporcidn importante, lo cual facilita las
estimaciones, ya que, teniendo en cuenta la infor-
macidén disponible, es mas facil e incluso mas con-
sistente la estimacidn del consumo medio por perso-
na a nivel de provincia que a nivel de area comer-~
cial o de cabecera de la misma. Es decir, gue en
dichos casos el consumo medic por perscna residen-
te en una provincia puede constituir una buena
aproximacién del consumo medio por persona residen-
te en el Area comercial. En algunas ocasiones se
ha comprobado gque son dos las provincias que pueden
servir de base para la estimacidén de dicho gasto
por habitante domiciliado en un A4rea comercial,
por lo que un promedio del gasto por persona de las
mismas puede ser una aceptable estimacidén del consu-

mo medio por persona del &rea comercial.



- 145 -

4) Evaluacién de la competencia. Esta evaluacidn sue-

le realizarse aplicando el método de observacidn.

Se procede a realizar una observacidén "in situ" de
los comercios ubicados en el area comercial, que ex-
penden los productos que van a venderse en el Cen=-
tro Comercial proyectado. ELl trabajo consiste en

la realizacidn de un levantamiento comercial, median-
te un desplazamiento a pie, observandose la ubica-
cién, actividad comercial y superficie de venta de
los establecimientos existentes. En lo gue respec-
ta a la cabecera del area comercial, gue generalmen-
te coincide con el casco urbano de un municipio, di-
cho estudio se realiza exhaustivamente. En cuanto
al resto del area comercial, dada la homogeneidad
gue suele darse por estratos de municipios segun
tamafio, la observacidn indicada se realiza por mues-
treo, seleccionandose varios municipios representa-
tivos de cada uno de los estratos de pecblaciédn en
que se haya dividido el A&rea comercial, para este

estudio de la competencia.

A partir de la informacidén recogida se obtienen
unas dotaciones comerciales medias, mZ/habitante,
por grandes grupos de actividades comerciales (ali-
mentacidén, vestido, calzado, hogar, etc.) y por mu-
nicipios (el municipio cabecera del area comercial

y los grupos de municipios restantes del area, que
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se hayan estratificado segUn tamafioc de la pobla-
cidén). En base a los datos obtenidos sokre super-
ficie de venta y de la informacidén gque posea la
empresa promotora del Centro Comercial sobre V/m2
correspondiente a casos similares (en cuanto a ta-
mafno del municipio, tipo de actividad comercial,
categoria del establecimiento, superficie de ven-
ta, etc.), se obtienen las ventas que realiza la

competencia.

A continuacidn se estiman las ventas gue el comer-
cio existente realizara en un futuro (durante el
primer afno de funcionamiento del Centro Comercial
proyectado y/o durante el aflo que se considere ha
transcurrideo la "velocidad de crucero" del mismo),
fundamentalmente como reaccidn y proteccidn frente
a este Centro Comercial y, en general, frente a
unas condiciones de competencia mas desarrolladas.
Esta concurrencia efectiva previstalse estima para
cada uno de los sectores en gue se haya dividido

el &rea comercial.

Finalmente, hay gue efectuar una estimacidn de las
ventas que los comercios realizan a los transeuntes
(turistas nacionales y extranjeros) con objeto de
restarlas del total de las ventas, ya que nos in-

teresa conocer los gastos gue llevan a cabo las per-
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sonas residentes en el interior del &rea comercial,
a través de las ventas del comercio ubicado en la
misma. Esta estimacidn sbélo presentara dificultad
en las ciudades cabeceras de areas comerciales, en
que el turisme tenga alguna importancia, asi como

en las zonas especialmente turisticas. Ya hemos ex-
plicado anteriormente la metodologia y fuentes de
informacidén aconsejables para efectuar dicha esti-

macidn.

En resumen, hemos visto gque el mercado potencial
evaluado (gasto que se "fuga" del area comercial,
considerado como un potencial de ventas gue no es
capaz de satisfacer el comercio existente) presen-
ta la novedad metodoldégica de que el gasto realiza-
do en el interior del &rea comercial por las fami-

lias residentes en la misma (que después hay gue

restar del gasto total gue llevan a cabo dichos re-
sidentes) se estima indirectamente a través de las
ventas del comercio (ventas totales del comercio
existente, excepto las gue hacen a los turistas).
asimismo, partimos del supuesto (muy probable) de
que no existen estadisticas sobre dichas ventas, vy
de gue no son tampoco factibles encuestas directas

a los comerciantes ni a los consumidores: lo cual
nos obliga a la aplicacidn del método de observaciédn

indicado para conocer diversas caracteristicas de
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los comercios f{ubicacidn, actividad, superficie),
y requiere también que la empresa que realiza el
estudio disponga de ratios sobre v/m2 correspon-

dientes a casos similares al del proyecto.

"Potencial de ventas insatisfecho" v "potencial de

ventas disponible". Los comercics existentes en el

area comercial absorben sdlo una parte de los gas-
tos comercializables que realiza la poblacidn de
esa zona de atraccidn, ya que otra parte se lleva

a cabo fuera de la misma, lo cual egquivale a una
huida o fuga del gasto hacia otros lugares. Ya he-
mos indicado gue la diferencia entre el total de
gastos “comercializables" (oferta de productos dél
Centro Comercial) gue llevan a cabo las familias
residentes en el area comercial (dentro y fuera de
la misma) y los gastos gue realizan en su interior
(que equivalen a las ventas totales del comercio,
excepto las gue corresponden a los turistas), se
denomina "potencial de ventas insatisfecho"; es de-
cir, gue no satisface la competencia exilstente; y
gue éste es, en realidad, el mercado potencial gque

nos hemos propuesto evaluar.

Dicho "potencial de ventas insatisfecho" constituye
un “"potencial de ventas disponible”, no sélo para

el Centro Comercial, sino también para nuevos eqgui-
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pamientos comerciales gue hayan podido crearse has-
ta el anfo horizonte considerado. Una parte de di-
cho "potencial de ventas disponible" constituira,
por tanto, el potencial de ventas del Centro Comer-
cial. Por lo que hay que estimar el porcentaje de
"potencial de ventas insatisfecho" gue absorberd el
Centro Comercial en unas condiciones de competencia

mas desarrolladas que las actuales.

Experiencias cconocidas de Centros Comerciales simi-
lares permiten elaborar un cuadro en gue se especi-
fican los porcentajes de captacidn del "potencial
de ventas insatisfecho" por parte del Centro Comer-
cial, desglosados por zonas de influencia (primaria,
secundaria, terciaria, etc.) y por actividades co-
merciales (alimentacidn, articulos de vestir, arti-
culos de hogar, etc.). Asi, por ejemplo, en lo que
respecta a productos alimentarios, se deduce gque un
Cantro Comercial en que exista un hipermercado sue-
le captar un porcentaje del "potencial de ventas
insatisfecho" mucho mayor en el casco urbano del
municipio cabecera del &area comercial (del 50 al
75%) que en zonas de influencia mas alejadas {que
suele ser del orden del 15% en el sector secundario

y practicamente 0% en el terciario).
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Al potencial de ventas, asi estimado, gue le co-
rresponde al Centro Comercial, hay gue adicionarle
alrededor de un 15%, ya que la definicidén de éarea
comercial implica que entre el 10% y el 20% de la
cifra de negocios de un centro de estas caracteris-
ticas proviene de una clientela que reside en el

exterior del Area comercial.

Potencial de ventas disponible para un importante

establecimiento ubicado en el Centro Comercial. Por

ultimo, puede interesar la evaluacidn de las ventas
que corresponde, por ejemplo, a una de las denoni-
nadas "locomotoras" del Centro Comercial (gran al-
macén y/o hipermercado, fundamentalmente). Para ello
hay que analizar el nuUmero, superficie y clases de
actividad de los establecimientos comerciales exis-
tentes. A partir de esta informacidn se elaboran
unos ratios de productividad, como V/m2, que permi-
ten estimar las ventas de estos comercios. Por lo
gque, en definitiva, la venta disponible, por ejem-
plo, para un gran almacén situado en el Centro Co=-
mercial, seria igual al total de las ventas dispo-
nibles para el Centro Comercial menos las gue rea-

lizarian el resto de los comercios de dicho Centro.
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CAPITULO V

DECISION SOBRE SELECCION DEL LUGAR




- 152 -

DECISION SOBRE SELECCION DEL LUGAR

5.1.- IMPORTANCIA DE LA UBICACION

La seleccidn y valoracién de la ubicacidn es el tercer
paso en las decisiones de emplazamiento de centros co-
merciales. Ya hemos tratado los métodos y técnicas
para definir las Areas comerciales y para estimar el
potencial de ventas y mercado potencial. La seleccidn
de una ubicaciodn especifica dentro de un area comer-
cial es asimismo importante. Es evidente gue las ven-
tas vienen afectadas sensiblemente por la ubicacidn o
lugar especifico en que esté situada la tienda, dentro

del area de mercado en estudio.

De entre todos los posibles lugares existentes en la
ciudad o cabecera de dicha area de mercado existe uno
éptimo gue es el que origina una mayor demanda, pre-

sente y/o futura, a un coste razonable.

Por otra parte, las ubicaciones éptimas correspondien-
tes a cada Aarea de mercado tienen un valor distinto,
dentro de su cualidad de 6ptimas. Es decir, la mejor
localizacidén en una ciudad puede tener una influencia
sobre las ventas mucho mayor que la mejor lccalizacidn
en otra ciudad o, lo gque es lo mismo, la variable "ubi-

cacidén" puede tener dentro del modelo V = f(al,az...am)
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un valor mayor en un area de mercado que en otra.
Piénsese a este respecto en la diferencia existente
entre la ubicacidn éptima de un gran almacén en una
ciudad de gran densidad de poblacidn y con un centro
geografico con todavia mucho futuro comercial y la
ubicacién éptima en una ciudad de extensién muy alar-
gada en que hay gue recorrer importantes distancias
para trasladarse de un lugar a otro, donde, ademas, su
futuro comercial y Sptimo estd localizado en una zona
gue no es el centro geografico de la ciudad ni el ac-
tual centro comercial tradicional. En la primera ciu-
dad la variable ubicacidén tiene, indudablemente, un
valor muy superior al de la segunda, en cuanto a fuer-

za de atraccidén de la clientela del A&rea comercial.

Sin embargo, a veces, se olvida la importancia gue
tiene la ubicacién de la tienda como variabkle causa
determinante de las ventas y, por ende, de los henefi-
cios, a la hora de incluir su valor en un mcdelo como
el de "regresidén miltiple": V = f(al,a2 .- am) para
realizar la seleccidén de las areas de mercado mas
atractivas. Pues incluso se suele indicar por algunos
estudiosos de la localizacién algo asi como que "el
estudio de la ubicacidén de la tienda constituye el
paso siguiente al de la seleccidn de las Aareas de mer-
cado", lo cual puede prestarse a confusidén y error.

Por lo gque, aungue sdélo sea de una forma aproximada,
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debe estimarse siempre su valor para incluirlo en un
modelo de potencial de ventas, ya que, de lo contra-
rio, podria llegarse a una seleccién de &reas de mer-

cado incorrecta.

Posteriormente, y de acuerdoc con el marco legal exis-
tente {(normas sobre urbanismo y ordenanzas locales so-
bre edificacién) y con los costes y oportunidades de
adquisicién de solares, es cuando podria completarse
el estudio sobre la ubicacién definitiva de la tienda.
Y si las condiciones legales o de tipo econdmico obli-
garan a desistir del lugar elegido como dptimo, se es-
tudiaria el que le siga en favorabilidad de condicio-
nes. A veces dichos impedimentos pueden conducir a la

eleccidn de otra ciudad ¢ Area comercial.

Los factores mis importantes gue intervienen en la
investigacidn del emplazamiento de una tienda, dentro
de la ciudad o area comercial en estudio, son los si-

guientes:

1) Medios de transporte, presentes y futuros, que

conducen a la tienda.

2) Accesibilidad. La facilidad de acceso a la tienda

0 al aparcamiento de la misma, a través de unas
vias de comunicacidédn adecuadas, constituye en mu-

chas ocasiones un factor importante.
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3) Densidad y contexto socio-econdmico de la poblacidn

circundante. ©Este factor es muy importante tenerlo

en cuenta, va que incluso los grandes sistemas de
distribucidén al detall como grandes almacenes, hi-

permercados y "shopping centers”, en que las &reas

'
de influencia son muy superiores a la del barrio o
zona en que estad situada la tienda, deben procurar
ubicarse en un lugar cuyoc entorno tenga una buena

densidad de poblacidn y aceptable poder adguisiti-

VO.

4) Condiciocones de estacionamiento, bien en la tienda

y/0 en la calle escogida o en sus proximidades.

5) Transitoc. Es evidente que el lugar se potencia
cuando es importante la afluencia de personas que
pueden ser consideradas, por sus caracteristicas,
como clientes potenciales. A este respecto debe
realizarse un andlisis del trafico por dias de la

semana y horas del dia.

6§) Direccidén que muestra la expansidn de la ciudad.

El andlisis de este hecho puede descubrir la exis-
tencia de un paulatino desplazamiento del centro co-
mercial tradicional de la localidad hacia otra zona
en expansién. Es por lo que muchas nuevas tiendas

no se sitdan en el mejor lugar actual, gque suele
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ser en el gque actualmente estan situados los comer-
cios mAs importantes, sino en otro lugar gue sera

el centro comercial en un futuro proéximo.

7) Imagen comercial de la zona. Es un factor positivo

a tener en cuenta que la zona tenga ya una sélida

reputacion comercial.

8) Competencia de la zona. La existencia de un impor-

tante nUmero de establecimientos comerciales en el
entorno del lugar en estudioc constituye un indica-
dor favorable de la afluencia de clientes, a la que
podri contribuir la nueva tienda provocando una ma-
yor atraccidn. Pero este hecho debe ser bien evé—
luado, ya que existe un limite a los beneficios de-
rivados del agrupamiento de establecimientos, dado
que la presencia de una nueva tienda importante po-
dria contribuir en mayor medida a dividir el comer-
cio existente que a la atraccidén de nuevos clien-

tes.

Cabe el analisis de una docena de otros factores, como,
por ejemplo, el distinto valor de las aceras opuestas
de una misma calle segin las paradas de los medios de
transporte y segln reciban el sol o la sombra en las
horas de mayor afluencia de clientes. Pero los ocho
factores expuestos suelen ser los que tienen mas im-
poertancia en 1la investigacidén del emplazamiento de una

tienda.
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5.2.- METODOS DE EVALUACION

5.2.1.- Método intuitivo

El método més elemental de evaluar un lugar potencial
es visitarlo, observar los distintos factores, como
los comentados anteriormente, que es probable afecten
a las ventas y a los costos, y hacer un juicio intui-
tivo de su éxito potencial. No es raro que el presi-
dente, director general o director comercial de una
cadena de distribucidn comercial en creciente expan-
sidén suba a su automdvil, lo conduzca a un lugar gque
le 1llame su atencidn y observe el tréfico y el aspec-
to de los Eompradores, examine las tiendas existentés,
compruebe algunas de sus impresiones con corredores de
fincas urbanas e'integre esta informacidén intuitiva-
mente en una decisién sobre el lugar. Aungue esto pue-
de considerarse como una investigacidn superficial,
alguncos gerentes de las primeras compafiias de distri-
bucidén comercial han tenido, a veces, guen instinto vy
actuado bien sin investigaciédn formal. Pero cuando
las compafilias aumentan de tamano, la funcidén de inves-
tigacidén y evaluacidén del lugar debe formalizarse. Las
observaciones de primera mano en el lugar deben comple-
tarse por un estudio formal a través del Departamento
de Estudios de la compaﬁia y la ayuda del Departamento
de Obras de la misma © de una firma asesora scbre te-

rrenos.
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El hecho de qgue las decisiones respecto al emplaza-
miento deban ser objeto de un cuidadoso estudio no
guiere decir que den lugar a calculos precisos gue se
traduzcan en graficos alternativos representativos de
las ventas y costes para puntos diferentes. 8in em-
bargo, significa que cada variable importante es mo-
tivo de consideracién, cuantitativa cuando ello resul-
ta posible y cualitativa en el caso contrario. Muchas
veces lo mejor gue se puede hacer es decir gue un lu-
gar es mejor (o peor) gque otro; incluso poder afirmar
gque es mucho mejor (o mucho peor). Una buena £érmula
o modelo de seleccidén de lugares puede disminuir, aun-
que jamas llegard a eliminar totalmente,los riesgos
inherentes a una eleccidn. Algunos factores gque pue-~
den afectar criticamente al potencial de comercio del
lugar siempre quedaran mas alla del control de la em-
presa. Por ultimo, ninguna férmula para eleccidn del
lugar puede proteger a la tienda al detalle contra una
mala direccidn de la misma. En realidad, uno de los
usos de una férmula para la evaluacidn del lugar es
que proporcione una norma con la que se pueda juzgar

la verdadera actuacién de la direccidn de la sucursal.

5.2.2.- Método de listas de comprobacidn

En su evaluacién de los lugares, las cadenas mas gran-

des utilizan a veces exhaustivas listas de comproba-
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cién (1), 1listas de numerosos factores para ayudar a
la firma a determinar aquéllos que afectan al éxito po-
tencial de un lugar. Asi tenemos, por ejemplo, gque
Richard L. Nelson publicd unas listas de comprobaciédn
que abarcan ¢mm€o factores importantes sobre el lugar,
cada uno de los cuales se divide en varios subfactores,
como puede apreciarse en la tabla de las dos paginas
siguientes. Cada factor que aparece en la lista se
comprueba separadamente con el lugar propuesto y se le
asigna una calificacién de excelente, bueno, regular o
maloc. ELl resultado de estas calificaciones, basado en
el mayor numero posible de datos, es un perfil de las

fuerzas y debilidades de los lugares propuestos.

Nelson no llevd esto mas adelante, pero existe una apre-
ciable posibilidad de un refinamiento cuantitativo de
este procedimiento. Una escala de calificacidén cuan-
titativa, por ejemplo de 1 a 4, puede sustituir el uso
de adjetivos calificativos. Entonces, pueden asignarse
valores individualmente a los distintos factores, basa-
dos en los juicios subjetivos de los analistas experi-
mentados de la compafiia © en un analisis de regresidn
estadistica de las caracteristicas de lugares buenos

existentes. Asi tenemos gque resulta:

(1) Kotler, Philip (1970. "Direccidn de Mercadotec-
nia. Decisiones en materia de localizacidn",
pp 511-519. Diana, México.
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n
Ui = jil Pj iy
donde:
U, = valor de la ubicacidén de la tienda en el lugar i
n = namerc de factores que determinan el valor de la
ubicacidn

19~ calificacidn numérica del factor j en el lugar i

Pj = coeficiente de ponderacidn del factor j (coefi-

ciente gue se aplica a todas las areas de mercado)}
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LISTA DE COMPROBACION DE FACTCRES PARA LA EVALUACION DE LUGAR

F A C¢€ T QO R E 3

I.-

IT.~

III.-

Potencial comercial de la zona

A. Licencias expedidas para construcciones residenciales
B. Matricula escolar

C. Nuevas cuentas bancarias abiertas

D. Lineas de anuncios en los diarios locales

E. Volumen de ventas al detalle

F. Recaudacidén de impuestcs sobre ventas

G. Empleo: especifico

H. Empleo: en general

Accesibilidad

A. Transportes piblicos (gue sirven al lugar)

B.
c.

Transpertes privados (que sirven al lugar)
Instalaciones de estacicnamiento

Pctencial de crecimiento

A.

Mercado de solares vacios. Oportunidades y coste
del suelo

Potencial de fraccionamiento de terrenos

Pauta del usc de terrencs (en lugares fraccicnados
para usecs distintes al residencial)

Tendencia del usc de terrenos para comercios al
detalle

Tendencia en edificios para comercioc al detalle
{licencias de construccidn expedidas para construc-
¢ién nueva de tiendas al detalle}

Perspectivas de las condiciones de adgquisicion del
negocio (alguileres, forma de pago, coste de la
construccidén, etc.)

Tendencia al mejoramiento del comercio al detalle
(licencias expedidas para reformas, ampliacidn,
etc., en inmuebles existentes)

Tendencia del emplazamiento del comercio al detalle
(cambios en ocupacidén de emplazamientos de comercios
al detalle)

Tendencia de los servicios piblicos

Tendencias a largo plazo de los servicios de
transporte

Tendencia de los gastos en instalaciones y eguipo
fabriles

Tendencia de los salarios. Estabilidad prcbable

de las principales fuentes de salarios

ComEetencia

Negocios competideres, obstacularizadores, situa-
dos entre el lugar y la zona comercial

Negocios competidores, no obstacularizadores,
situados entre el lugar y la zona ceemrcial
Estudio de los negocios vecinos, como poesible
potencial de atraccidén acumulativa

Economia del lugar

o0 me

Andlisis de costos y rendimientos

Eficiencia del lugar

Descripeidn natural

Atractives contiguos (tanto respecto a solares
vacios como a lugares ya construidos)
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5.2.3.~ Regla de la compatibilidad de ventas al por

menor

Richard Nelson, basandose en el anilisis de varios cen-
tenares de distritos comerciales y en 10.000 desplaza-
mientos de los consumidores para realizar sus compras,
desarrolld la Regla de Compatibilidad de Ventas al Por
Menor con la finalidad de guiar la seleccidn de la ubi-

cacién (2).

Los minoristas sagaces prestan toda su atencidn a la
compatibilidad de comercios al seleccicnar una ubica-

cidn.

La Regla de Compatibilidad de Ventas al Por Menor es

la siguiente: "Dos comercios compatibles situados en
proximidad inmediata tendrédn un incremento en el volu-
men de negocios directamente proporcional a la inciden-
cia del intercambio total de clientes entre leos dos, e
inversamente proporciocnal a la evolucién del volumen

de negocio del comercio de mayor tamano dividido por el
de menor tamafio,y directamente proporcional a la suma

de las relaciones de compras compartidas",

(2) Mason y Mayer (1984). "Modern Retailing. Theory
and Practigue". Cap. 17: "The Distributicn Plan:
Location". Business Publications, Inc., Plano,

Texas.
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Las relaciones se expresan de la forma siguiente:

donde:

<
[}

v P
s L

v Xl )
L L S

= I(VL+VS) X

incremento en el veoclumen total de ventas de los

dos comercios

VL = volumen de ventas del comercio de mayor tamafio
VS = volumen de ventas del comercio de menor tamafio
I = grado de intercambio de clientes

PL = compras intencionadas en el comercio mayor

PS = compras intenciocnadas en el comercio menor

Consideremos el siguiente ejemplo:

Si hay dos
te de cada
indica gque

estuvieran

comercios minoristas contiguos, y un c¢lien-
100 realiza una compra en ambos, la regla
juntos harian un 1% mas de negocio que si

separados a distancia tal dque hicieran este

intercambio imposible o poco probable. Si un cliente

de cada 10

realiza compras en ambos comercios, su in-

cremento total de negocio sera de un 10% aproximada-

mente. Tedricamente, si cada cliente comprara en am-

bos comercios, su volumen total de negocios se dupli-

caria, en caso de que los dos comercios realizaran

aproximadamente el mismo volumen de ventas.
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Sin embargo, un comercio muy grande y otro muy pequeifio
no mostrarian el mismo incremento total gue dos comer-
cics de tamafo eguivalente. Por ejemplo, si un gran
almacén gue realiza un valor de 1.000 millones de pese-
tas de volumen de ventas al por menor en un afio fuera
colindante con un bazar que realizara 100 millones de
pesetas al ano, su total no se duplicaria aungue se
diera un intercambio de clientes del 100%. Si su in-
tercambio de clientes fuera del corden del 25%, el incre-
mento total del negocio para los dos establecimientos
seria directamente proporcional al intercambic, o 25%,
pero inversamente proporcicnal a la relacidn entre sus
volumenes de negocioc, que es de 10:1. Por tanto, el
incremento total seria igual a un décimo del 25%, es
decir, del 2,5%. Sin embargo, si las encuestas mostra-
ran gue las compras intencionadas en el gran almacén y
en el bazar fueran respectivamente del 90% y el 15% del
total de compras, el incremento del 2,5% tendria que
multiplicarse por el 105%. Por tanto, estos dos comer-
cios juntos tendrian un incremento del negocio del

2,5 x 1,05 = 2,625% del total de 1.100 millones de pe-

setas, o un adicional de 29 millones de pesetas.

Han sido definidos cuatro grados de compatibilidad:

- Altamente compatibles: intercambio del 10-20% del

total de clientes de ambos establecimientos.
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Moderadamente compatibles: intercambio del 5-10% de

los clientes.

Incompatibles: intercambio insignificante.

Pernicioso: uno de los usos tiene efecto pernicioso

sobre el otro.
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5.3.~ FACTORES QUE AFECTAN AL ALQUILER DE LOS ESTABLE-

CIMIENTOS COMERCIALES

La capacidad de pagar ciertos niveles de alquiler o
arrendamiento afecta también a los emplazamientos dis-

ponibles para sucursales de ventas al por menor.

Tipicamente se pagaria el mayor alquiler en el punto

de mayor trafico peatonal. Este punto se conoce como
el emplazamiento c¢ien por cien. Un minorista que quie-~
ra aumentar los beneficios al maximo desea estar em-
plazado en el punto que ofrezca mayor accesibilidad al

mayor numero de clientes potenciales.

La estructura de los alquileres puede explicarse tos-
camente por medio del concepto de curvas de oferta de
alqguiler (3), 1las cuales reflejan los emplazamientcs
alternativos. Por ejemplc, los comercios de ropa se-
rin capaces de ofrecer méas que los comercios de mue-
bles para conseguir las ubicaciones mas accesibles vy
los comerciocs de muebles ofreceran mas que los super-
mercados. Esta interaccidn acumulativa permite el

trazado de curvas de oferta de alquier conjuntas des-

(3) Mason y Mayer (1984). *“Modern Retailing. Theory
and Practigque". Cap. 17: "The Distribution Plan:
Location". Business Publications, Inc., Plano,

Texas.
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de la posicidén modal cumbre o emplazamiento cien por

cien, en el centro, y hacia afuera.

Los comercios de calidad media con amplio surtido de
mercancias son los que con mayor probabilidad ocuparén
los emplazamientos cien por cien porque sirven al ma-
yor volumen de clientes {atrayendo desde consumidores
de alta renta a consumidores de renta media y consumi-
dores de renta baja) y, por tanto, son los que mas pro-
bablemente se concentraran en la posicidn modal cumbre.
Por otro lado, las tiendas de alta calidad son tipica-
mente tiendas de especialidades, sirven a un menor na-
mero de personas y pueden estar emplazadas en ubicaf
ciones con menor accesibilidad, ya que los clientes

recorreran mayores distancias para llegar a ellas.

Se ha llevado a cabo relativamente poca investigacidn
empirica sobre las causas determinantes de los algui-
leres. Un esfuerzo ha generado las siguientes débiles
generalizaciones acerca de las tarifas de los alguile-

res:

1. A medida que aumenta el area arrendable bruta, dis-

minuye el algquiler porcentual.

2. A medida que aumentan las ventas por metro cuadrado,

disminuye el alguiler porcentual.
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3. A medida que el margen de beneficios aumenta, el

alquiler porcentual aumenta.

4, A medida que aumenta el tamano del centro comercial

aumenta el alquiler porcentual.
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5.4.- CARACTERISTICAS FISICAS DEL TERRENO

Anteriormente hemos examinado diversos aspectos y re-
guisitos indispensables de la ubicacidén de una tienda
en general. También tienen mucha importancia las cua-
lidades que la parcela de terreno debe poseer a fin de
Jgue sea apropiada para la construccidn de un estable-
cimiento o conjunto de tiendas al detall. Los princi-
pales problemas sobre las caracteristicas del terreno
se presentan en la construccidn de Centros Comerciales
o "shopping centers", por lo que este analisis lo va-
mos a referir a dichos Centros, aungue tiene utilidad

para cualquier sistema de distribucidn al detall.

Se considera sumamente deseable gue el terreno gque se
va a utilizar satisfaga los diez siguientes reqguisi-

tos "standavrd" (4).

1) Emplazamiento adecuado del sitio. El sitio debe

estar situado en el area comercial considerada como
la mis deseable mediante una investigacidén de mer-
cado. El emplazamiento correcto del sitio, desde

el punto de vista del potencial de negocios, es de

gran importancia.

(4) Victor Gruen y Larry Smith (1975). "The Location.
The Site". Reinhold Publishing Corps., Nueva
York.
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2) Posibilidad de adguisicidén. La adquisicién del te-

rreno debe ser factible. La adquisicidn del sitio
seleccionado usualmente comienza con una investiga-
cidén practicada por el futuro comprador © su agen-
te, de la propiedad actual de una o varias parcelas
de terreno. Es obvio que los sitios de un solo pro-
pietario escasean. El problema de la adquisicidn
se intensifica en el caso de Centros Comerciales
Regionales como consecuencia de la necesidad de par-
celas de terreno de gran tamafio, extremadamente di-
ficil de encontrar en sitiocs adecuadamente satis-
factorios bajo un solo propietario. Un sitio se-
leccionado de propiedad miltiple ocasiona con fre-
cuencia prolongadas negociaciones. A menudo los
promotores adguieren el control de partes substan-
ciales del emplazamiento, pero suelen enfrentarse
con unc o dos propietarios "refractarios". Los
propietarios pueden mostrarse reacios a vender so-
bre cualquier base (por razones sentimentales o de
otra indole) o pueden pensar gque el valor de su
propiedad pudiera aumentar considerablemente si la
mantienen en su poder durante m&s tiempo. Existen
numerosos ejemplos de Centros Regionales en que
existen tales parcelas (mantenidas en poder del
propietario), aun después de muchos afdos de explo-

tacidén. Cae dentro de lo razonable el adguirir
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parcelas individuales a precios caros a fin de com=-
pletar la adquisicidén del sitio, siempre que el pre-
cio promedio de la totalidad del terrenoc no exceda

de una cifra gue pueda justificarse dentro del mar-

co econdémico del proyecto.

Costo razonable. Virtualmente los Centros Comercia-~

les de todo tipo y tamafio, ya sean vecinales, inter-
medios o regionales, se enfrentan aproximadamente
con las mismas medidas de limitacidén del costo, en lo
gue se refiere a la adquisicidn del terreno. No obs-
tante, la cuantia hasta donde puede justificarse la
inversidn total en lo que al terreno concierne se
relaciona con frecuencia con la importancia de de-
terminados arrendatarios. Si, por ejemplo, el
arrendatario es un gran almacén gque actua como "lo-
comotora" de un Centro Comercial, el proyecto ten-
dri proporciones regionales y la cantidad minima de
terrenco gue se adgquiere es del orden de 150.000 m2;
la cantidad maxima puede llegar a 800.000 m2 y aun
mayor. Al otro extremo de la escala se encuentran
los proyectos que comprenden un supermercado como
arrendatario predominante y mayor generador de tra-

fico, en cuyo caso el proyecto puede necesitar sdlo

unos 20.000 m2.



~ 172 ~

Como consecuencia de gue los costos de construccién
y el potencial de ventas y de beneficios varian de
regién a regidn, de localidad a localidad, y aun
dentro de la misma ciudad, resulta imposible gene-
ralizar sobre un costo razonable de adquisicidn del
terreno. La cantidad que puede justificarse por
este coste de adquisicidédn depende, ademas, de la
proporcidn de arrendatarios de renta elevada y ren-
ta baja dentro de un proyecto dado. Por ejemplo, si
la proporcidn de espacio de un gran almacén en rela-
cidn con el Aarea total de edificacidén del proyecto
es muy elevada, el promotor del Centro Comercial
puede adquirir el terrenoc a un costo relativamente
bajo. En tales casos, muchos promotores piensan

que pueden hacer una inversidn satisfactoria median-
te la venta posterior de una porcidn de terreno al
gran almacén y, de esta forma, separar el costo de

este terrenc del resto del proyecto.

Superficie suficiente del terreno. Debe contarse

con terreno suficiente que permita la construccidn

de medios o instalaciones que satisfagan el poten-

cial de ventas. Tedricamente, un Centro Comercial

de aproximadamente 50.000 m2 de superficie de venta
puede ser situado en un emplazamiento gue oscile

entre 75.000 y 350.000 m2. ULa mayor libertad en el
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emplazamiento de 1los elementos de un Centro Comer-
cial se encuentra en un gran Centro Regicnal. La
razdon de ello es que en este Centro los elementos

de espacio pueden ser distribuidos verticalmente,

a veces hasta una altura de cinco niveles, mientras
que en un Centro de Vecindad las tiendas gque lo com-
ponen reguieren un acondicionamiento de un solo ni-
vel. Existen desde luego casos en los gue el sitio
mas deseable, en el mas deseable emplazamiento y de
suficiente tamafio, no puede encontrarse. En dichos
casos seréa necesario llevar a cabo una investiga-
cidn para buscar y proponer una solucidn a los prin-
cipales arrendatarios, de forma gue, por ejemplo, se
determine si los costes adiciconales necesarios para
una construccidén no convencional, de dos © multiples
niveles, podrian ser justificados por los ingresos
potenciales. Si una investigacidn de esta clase
demuestra un resultade negativo, el proyecto tendra
que ser abandonado o considerablemente reducido, aun
en el caso de que existan grandes potencilales de
compras. La construccidén de un Centro de menor ta-
mafio pudiera no ser lo suficientemente grande e im-
portante para ejercer el necesario poder de atrac-
cidén o no pudiera enfrentarse con éxito a la compe-

tencia existente o futura.
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5) Forma factible del sitio. La forma del sitic debe

ser tal que sea factible una planificacién e implan-
tacién ventajosa. La forma del emplazamiento puede

resultar desfavorable de distintas maneras.

Si la dimensidén L (longitud) es
desproporcionadamente larga en

relacidén con la anchura A (pro-

fundidad) puede resultar imposi- a
ble lograr un plan con éxito del L
uso del terreno. Si la L es la 1) L es despropor-

cionalmente
larga en rela-

dimensién del emplazamiento con- ..
cion con A.

tiguo a la via de comunicacidn
principal, puede resultar gue
las instalaclones de aparcamien-
to no pueden estar conveniente-
mente acondicionadas y que la
distancia entre las tiendas se
convierta en grandes tramos a
caminar. S8Si A es la distancia
de la propiedad a lo largo de
la via de comunicacién princi-
pal, entonces la planificacién
del emplazamiento sufrira las
consecuencias de una escasa
accesibilidad, pobre visibili-
dad y extensa conduccién de
automéviles y distancias que

recorrer,
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En el caso de emplazamientos en

forma de cufia o forma irregular,

es posible que ciertas partes
del emplazamiento tengan que
ser suprimidas al considerar la
colocacidén de los elementos del
Centro Comercial. Pecr ejemplo,
la parte marcada con U en la
ilustracidn puede resultar int-
til, por lo gue habri gue ser
desechada. Al considerar el
tamafio del sitio, si la parte
restante, R, es suficiente para
el desarrollo del Centro Comer-
cial, el emplazamiento pudiera

ain considerarse come adecuado.

El emplazamiento debe estar si-

tuado en una sola pieza. El te-

rrenc debe estar constituido por

una parcela exenta de calzadas

interpuestas, derechos de paso

R :;;;;

2) La parte marcada
U es inutiliza-
ble.

3) Forma irreguiar.

(servidumbres), canales, rios, etc.,

que obligarian a efectuar la cons-

truccidn en parcelas separadas.
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Un emplazamiento que consista en
parcelas separadas, A, B, C, se-
paradas entre si por dos auto-
pistas, 1 v 2, no es un sitio
apropiado en forma alguna, son
tres sitios en realidad. $Si pu-
diera ccmprobarse que la parcela
A scla es suficiente para situar
los elementos de un Centro Co-
mercial en su totalidad, enton-
ces By C podrian utilizarse
como zonas secundarias, posible-
mente para un mercado de segundo
orden o0 para fines gue no sean
del comercio al detall. Una
servidumbre de pasoc que atravie-
sa un emplazamiento de tamafio y
forma aceptables puede destruir
o reducir el uso al que se le
destina. S8i la parte A situada
a la derecha de la servidumbre
de paso es por si sola sufi-
ciente para acomodar los mayores
elementos del Centro Comercial,
entonces la B puede ser utilizada
para los elementos secundarios

como aparcamiento reservado, ofi-

<]

1) Sitio desfavo-

rable por divi-
dirlo la carre-
tera.

2)

IE

Sitioc desfavo-
rable por la
existencia de
una servidumbre
de paso.
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cina de estudios de marketing, etc. Las desventa-
jas de una servidumbre de paso, tal como una ba-
rrera de trafico de peatones, pueden atenuarse me-
diante la construccidn de pasos elevados para uso
de los peatones. El coste de estas mejoras debe
ser cuidadosamente calculado en relacidn con el

marco econdmico total.

Igualmente prevalecen consideraciones similares
con respecto a grandes vias de agua como arroyos,
canales, etc. Tendra que realizarse un examen de-
tallado respecto al posible peligro de inundacio-
nes. 8i los remedios que se proponen son facti-
bles dentro del cuadro econdémico, © Si una parte
del sitio de emplazamiento gque guede a un lado de
la via de agua es de tamafio suficiente para acomo-
dar los elementos principales del Centro Comercial,
el sitio seria aceptable. De lo contrario, habré

que rechazarlo.

Servidumbres de lineas telefdnicas, de electrici-
dad y otros servicios piblicos también disminuirén
el uso del sitio de emplazamiento. Se dan casos

de Centros Comerciales, comoc el de Scuth Bay, cer-
ca de Los Angeles, en gue un gran terreno fue di-
vidido en dos partes por una ancha servidumbre de

paso de cables telefdnicos. En este ejemplo sdlo
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la parte mas grande situada a

un lado de la servidumbre de
paso de cables eléctricos fue
utilizada para el Centro Comer-
cial Regional, mientras que la
parte mas peguefia fue utilizada
para instalaciones de recreo,
como juego de bolos, restauran-
tes y un pabelldn para activida-~

des sociales.

Las caracteristicas fisicas del

)
terreno deben permitir una cons- ////// /
truccidn razonablemente econdmi-

ca. La topografia del terreno

puede ser un factor de importan- 1) Sitio desfavora-
ble que requiere

cia. Declives excesivos hactia traer mayor re-
lleno.

arriba o hacia abajo desde las

vias de comunicacidén circundan-

tes requieren una planificacidn

no convencional. Se necesitara

una gran y extensa nivelacién
7 2%5

R Z

si una colina ha de ser demoli- ?”
M

da para construir una meseta

2) Sitio en pendien-

rasa o si se hacen necesarias te que puede ser
utilizado a dos
grandes operaciones de relleno. niveles

Todo movimiento de tierras de
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importancia son operaciones cos-

tosas y generalmente producen R 2%%) ZZ%%

pérdida de terreno utilizable. \\\\\\\\\?%7/

A veces ocurre que las condi- R
ciones topograficas desfavora- 3) Sitio en declive
gue puede ser de-
bles se presentan unidas a cos- sarrollado mediante
la introduccidn de
tos de terreno excepcionalmente un aparcamiento de
dos plantas en la
bajos; en tales casos, el costo parte inferior.

del movimiento de tierras gene-
ralmente puede ser absorbido
dentro del cuadro econdmico. Si
el costo del terreno es normal,
no obstante, la amplitud y cos-
to de la preparacidn de tales
adiciones al sitio pudieran ser
compensadas si1 se trata de de-
clives ligeros y qgque coinciden
con el declive de las vias de
comunicacidén circundantes; en
tal caso, pudiera haber una
oportunidad para el acomodamien-
to de edificios de dos niveles.
Pueden desarrollarse muchas
variantes en la planificacién

del sitio de emplazamiento y
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del esquema o disefio arquitectural, mediante lo
cual las aparentes desventajas o inconvenientes

de una topografia irregular pueden convertirse en
ventajas positivas. Las posibilidades de éxito
sobre este aspecto seran mayores para los grandes
Centros Comerciales que para los peguefios Centros,
mayores para los Centros de ingresos potenciales
muy elevados que para los de ingresos potenciales
inferiores. A veces es factible aprovechar un de-
clive mediante la construccidn de una zona de
aparcamiento de dos plantas en la parte mas baja
de las entradas de las tiendas y del emplazamiento
a dos niveles. ULa ilustracién 2) expresa gue ei
Edificio Grupo 1 seria de una sola planta; el Edi-
ficio Grupo 2 tendria una planta y un sétano con
una parte de este Ultimo utilizado con fines de

venta al detall.

Podemos llegar a la conclusidn de que, segun el gra-
do de declive, la colocacidn de los elementos del
Centro Comercial, el tamafio del Centro y sSu poten-
cial econdmico, los emplazamientes de topografia
inusitada pueden llegar a desarrollarse sin mayo-

res sacrificios.
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8) La accesibilidad al terreno ha de permitir el uso

total del potencial de negocios del Centro Comer-

cial gue se proyecta. La red de vias de comunica-

cién que rodea al Centro ha de tener capacidad su-
ficiente para conducir los grandes acarreos o trans-
portes para los Centros en horas punta, asi como el
trafico de circulacidén normal sin esfuerzo alguno.
Si se llega a la conclusién de que el sistema de
vias de comunicacién no puede conducir cargas adi-
cionales en horas punta que el Centro origina, debe

procederse a la siguiente investigaciédn:

a) Si las autoridades estan dispuestas vy en condi-
ciones de implantar mejoras en las vias de comu-

nicacién para corregir esa situaciodn.

b) Si esto es posible, si se permitira al promotor
llevar a cabo las mejoras necesarias a su propio
costo, posiblemente mediante un acuerdo sobre su
fFuturo reembolso. Habra gque calcular los costos
de tales mejoras y determinar si pueden ser ab-

sorbidos dentro del cuadro © marco econdmico.

c) En caso contrario, sera necesario evaluar la ca-
pacidad actual de circulacidn que tiene el sis-

tema de vias de comunicacidn y efectuar un cal-
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culo del tamario del Centro Comercial gue puede
construirse dentro del marcoe de esta capacidad
de circulacidn de trafico. Si da como resultado
que el Centro Comercial ha de ser reducido hasta
el punto de que la reduccidn del area comercial
gue esto llevaria consigo daria lugar a un po-
tencial econdmico poco firme, o si fuese eviden-
te gue un Centro Comercial de tamafio tan reduci-
do no podria implantarse con éxito a la presente
¢ futura competencia, el emplazamiento debe ser

rechazado.

d) Puede ser posible establecer un transporte satis-
factorio mediante la construccidn de rampas, pa-
sos superiores, hojas de trébol, sefializaciédn
adecuada u otras medidas similares. El costo de
estas mejoras sera a cargo de las autoridades o
a cargo del promotor del proyecto; esto consti-
tuye un factor decisivo para llegar a conclusio-
nes con respecto a la adecuacidn del sitio de em-

plazamiento.

9) Buena visibilidad. Deberd tenerse también presente

la posibilidad de lograr una buena visidn de la es-
tructura del Centro Comercial desde las principales
vias de comunicacién. Si las wvias de comunicacidn

circundantes estan situadas a mayor altura gque el
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nivel del Centro Comercial, la visibilidad puede es-
tar limitada enteramente a los techos de los edifi-
cios. Como guiera que los techos de las estructu-
ras comerciales estan generalmente horadados por
conductos, pozos de ventilacidn y tuberias, tienden
a carecer de atractivo alguno y ofrecen una pobre
visidén desde el punto de vista promcciocnal. No obs-
tante, se pueden emplear varios mecanismos como 1la
construccidén de torres de sefializacibdn para contra-
rrestar tales efectos desfavorables. Sin embargo,
el coste y efectividad de tales estructuras especia-
les han de tomarse en consideracidén antes de aceptar

como apropiado el sitio de emplazamiento.

Las vias circundantes pueden estar situadas a un ni-
vel considerablemente inferior al nivel principal
del sitio de emplazamiento. En este caso, los pasa-
jeros de vehiculos tendran una vista de declives con
hierba y conducen sus vehiculos con una visidén in-

completa del sitio de desplazamiento.

Z Zi

e N

1) Sélo los declives son visibles desde las vias
circundantes.
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Las edificaciones actualmente existentes, tales co-
mo edificios comerciales, carteleras y viviendas re-
sidenciales, pueden obstruir la vista del Centro.

La posibilidad de trasladar por lo menos algunas de
esas estructuras y el costo de hacerlo, habra de
tomarse en consideracidén antes de aceptar el sitio

de emplazamiento. B

AN

v v

M

2) Las edificaciones actualmente existentes pueden
ocultar el sitio desde las vias circundantes

La falta de visibilidad perjudica mas al Centro pe-
gueific o intermedio gue al Gran Centro Regional. Es-
te puede al menos parcialmente sobreponer las des-
ventajas de una pobre visibilidad mediante publici-
dad y por la prominencia general del Centro en la
mente del publico. De todos modos, una pobre visi-
bilidad es un golpe importante dirigido al éxito de
un buen funcionamiento del Centro. Un sitio con muy
poca visibilidad deberd ser seleccionadc unicamente

si ofrece ventajas evidentes para compensar esa des-

ventaja.

No obstante, debe insistirse en gque no es esencial

que cada tienda individual del Centro tenga visibi-
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lidad. Lo gque cuenta en la practica es una visibi-
lidad en general del Centro Comercial, de sus sefa-
lizaciones, su paisaje y contorno en general de los
edificios que lo integran. Esta afirmacidn es tan-
to mas vadlida cuanto mayor es el tamafio del Centro
Comercial. Como prueba de esto cabe citar gque uno
de los Centros Comerciales de mayor éxito, el Cen-
tro Comercial Northland, cerca de Detroit, el gran
almacén no tiene sefial alguna que pueda ser leida
desde las zonas colindantes. Los efectos benefi-
ciosos de visibilidad estéan representados por 1ia
silueta del conjunto de edificios y el paisaje agra-
dable de las zonas colindantes, asi como por las.
sefiales colocadas en lugares estratégicos visibles

en las vias de comunicacién circundantes.

Los uscs a gue se destinan los terrenos colindantes

deben ser compatibles con el proyecto del Centro.

Los uscos "no adecuados" son todos aguélIOS gue in-
terfieren una ordenada y fructifera operacién del
Centro Comercial. Las empresas colindantes que ori-
ginan una cantidad excesiva de trafico, ruido y olo-
res deben ser consideradas bkajo este punto de vista.
Hay que incluir igualmente en esta categoria los
usos de fea apariencia. Especialmente debe recha-

zarse la posibilidad de gue las zonas circundantes
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puedan ser utilizadas para la construccién de em-
presas detallistas que hagan la competencia y que
puedan asumir la caracteristica de "empresas pira-
tas". Tales "empresas piratas" son tiendas que
utilizan las facilidades de aparcamiento y accescs
construidos por el Centro Comercial intentando par-
ticipar del poder de atraccién del Centro sin con-
tribucién alguna por su parte. Estas tiendas pira-
tas tienden a sobrecargar las facilidades de aparca-
miento e interfieren en la fluidez de una circula-
cidn ordenada de vehiculos. Al propio tiempo, como
consecuencia de sus estructuras e instalaciones de
inferior y barata calidad, pueden vender a mas bajo
precio gue los arrendatarios situados en el Centro
Comercial y obtener parte del potencial de compras.
De esta fcrma, en casos donde existan o puedan exis-
tir propiedades adyacentes, es deseable que sean ad-
quiridas por los promotores, aungue tuviesen que

pagar por ellas preciocs relativamente elevados.

La investigacién del sitio raras veces satisfari en su
totalidad los 10 requisitos anteriormente sefialados.
En la mayor parte de los casos las ventajas han de ser
evaluadas para compensar las desventajas. Si ha de
seleccionarse un sitio, el procedimiento mas ldgico

consiste en considerar todos los sitios disponibles
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dentro de la localidad y analizar cada uno de ellos
para determinar el sitio gue retne mejor los 10 requi-

sitos "standard".

En gran parte de casos, no obstante, el sitio ya exis-
te. El propietaric de la parcela de terrenc ha deter-
minado gue su terreno cuyos antepasados han utilizado
posiblemente en la agricultura o para la mansidén fami-
liar es idealmente apropiado para un Centro Comercial.
Estos supuestos sitios tienen usualmente para sus pro-
pietarios un gran valor sentimental. Desgraciadamente
en gran parte de los casos no son adecuados a los sen-

timientos esperanzados de sus propletarios.

Donde se construyen comunidades enteramente nuevas, la
seleccidn del sitio para el emplazamiento de un Centro
Comercial se convierte en parte integral del proyecto
en conjunto, y tanto el promotor del Centro Comercial
como el proyectista de la nueva comunidad se encuentran
en la envidiable situacidn de poder séparar, antes de
gque una simple estructura haya sido proyectada ¢ cons-
truida, el sitio mas ventajoso de acuerdo con las an-
teriormente 10 reglas citadas. En tales cascs nos en-
contramos con una gran ventaja, yva que las areas cir-
cundantes y el trafico pueden ser proyectados simulta-

neamente con el emplazamiento del sitio.
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CAPITULD VI

MODELO DE POTENCIAL DE BENEFICIOS
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MODELO DE POTENCIAL DE BENEFPICIOS

6.1.~ EVALUACION DE LOS BENEFICIOS ESPERADOS EN CADA

UNA DE LAS "n" AREAS DE MERCADO

La decisidn sobre la eleccidn de las areas de mercado
no la podemos hacer depender de las ventas esperadas,
sino del beneficioc gue obtengamos. Por lo gque tenemos
que evaluar el potencial de beneficios de cada una de

las &reas de mercado en estudio.

El potencial de beneficios en la zona i'Bi’ es eviden-
temente funcidn de las ventas esperadas, Vi' y de los

costes, Ci:

Bi = Vi - Ci = f(ali, Apin v ami) - Ci

La evaluacién de los costes no suele presentar proble-
mas muy dificiles. La dificultad estd en estimar la
funcidn de la demanda del mercado o de las ventas es-

peradas, Vi‘ la cual se ha planteado en los apartados

anteriores.

Una buena forma de proceder para la estimacidén de los
costes es expresar cada categoria importante de gasto
como un porcentaje de ventas. Es probable que haya va-

rios gastos gue tengan una relacidén ncermal con las ven-
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tas en todas las areas de mercado, como depreciacidn,
calefaccidn, luz, sueldos, etc. Estos pueden agruparse
como un solo porcentaje de las ventas. Ctros gastos
pueden variar considerablemente con relacidén al porcen-
taje normal y deben figurar por separado, como pueden
ser los costes de transporte y los de publicidad y pro-
mocién. Asi tenemos que, en lo que respecta a la publi-
cidad, si la compafiia estda ya bien establecida en esta
area, el costo puede ser relativamente bajo como un
porcentaje de las ventas estimadas: si la compafiia es
nueva en el area, el costo de publicidad puede ser re-
lativamente alto como porcentaje de las ventas estima-
das. También es frecuente la estimacidn de ciertos

costes en relacidn con la superficie de venta.

Se expone a continuacién un ejemplo de conceptos de
costes que hay que estimar para el cdlculo del punto
critico de un nuevo gran almacén en régimen de alquiler
observandose que la mayoria de los mismos se estiman en

base a "ratios" conocidos que relacionan dichos costes

con las ventas o la superficie de venta.
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CLASES DE COSTES ESTIMACICNES
1. Alguiler del local ............coivvnnncnnn, Alquiler/Ventas
2. Personal:
Nimero de vendedsres .,....... e taaa e, M2/Vendedor

Nimerc de personal de servicios

Nimero de mafndosS ... .vuurenrnnniiennnnrnnn
(El coste total de personal se calcula multiplicando el
nimero de vendedores, personal de servicios y mandos
por las imputacicnes de sueldo correspondientes a cada
unc de ellos, segqun datos conocidos de otros centros

de venta de la empresa)

3. Otres costes de personal (incentiveos, grati-
ficaciones, horas extraordinarias, etc.)

4. Materiales ... ... irn i e
5. Publicidad . ... it it e

6. Costes diversos {impuestos y seguros sobre
el inmovilizado, energia eléctrica, conserva-
cidén y reparaciones, contratos de limpieza,
etc.):

a) Costes diversos fijoes ....... e e

b) Costes diverscs variables .........¢000..

7. Costes servicios INEErNOS ... .viernnenvnannn

3. Costes financiercs de la inversidn propia:

a) Mobiliaric y enseres .......iouieiecnannns
b) Gastos de primer establecimiento ........
¢) Terminales ....oiieiiiuinnrirnnsnssnrnann
(Se multiplica después el coste por terminal - segin da-
tos del mercado - por el ndmero de terminales estimado)

d) Existencia media ......-c-vicvvranaacracan

a) + b) + c) + d) = Total inversidn propia

(3 efectos de costes financieros de la inversidn propia
hay gue deducir el X% de las existencias financiadas
por los proveedores)

9. amortizacidn de la inversion propia (X afos)

personal servicios/Ven-
dedor

Vendedor/mandcs

Otros costes/Ventas
Materiales/Ventas

Publicidad/Ventas

Caostes/m2
Costes/Ventas

Costes/Ventas

Costes/m2
Costes/m2
Ne de terminales/m2

Existencia media/m2
(pesetas)

La inversidn propia
gue hay gque amortizar
corresponde a mobilia-
rio, gastos de primer
establecimiento y ter-
minales,
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Para el calculo de las ventas que corresponden al

punto critico (b2comercial menos costes igual a cero),

partiendo de una superficie de venta y de un benefi-
cio bruto (margen sobre venta) dados, no hay mds gue

resolver la siguiente ecuacidn:

BY - (KV + F) =0 Vv (B-K) - F

)
o

-

donde:

<
H

ventas (incégnita)
B = beneficio bruto o margen sobre venta (dato fijo)

K = ceceficiente tctal, suma de teodos los coeficientes
o ratios que relacionan los costes con las ventas

{(datos conocidos indicados en la tabla anterior)

F = suma de todos los costes concretcs, en pesetas,
gue se derivan de su relacidn con la superficie de

venta {(datos conocidos indicados en la tabla an-

terior)

A continuacidn vamos a estudiar, para cada Area de mer-
cado, las diferentes cuantias de beneficios potenciales

en funcién de diferentes alternativas de inversidn.

La cuantia de la inversidn (gasto en solar, edificio,
instalaciones, mobiliario, stock inicial de mercancia,

cajas registradoras, investigacidén del mercado y publi-~
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cidad de lanzamiento previos a la apertura de la nueva
tienda, etc.), se presta a varias alternativas, 1lo
cual no sucede con la mayoria de las m variables que
influyen sobre las ventas, como son el mercado poten-
cial, competencia, hébitos de compra, etc., debido a
gue no podemos actuar sobre ellas (variables incontro-
lables}; y las que, ademas de la inversidn, podrian
ser objeto de diversas alternativas {(variables contro-
lables) como publicidad, surtide, plantilla de los ven-
dedores, etc., suelen estar muy correlacionadas con la
inversién a través de algunos de sus componentes (su-
perficie de venta y mobiliario e instalaciones), por
lo que se pueden expresar sus valores en funcidn, por
ejemplo, de la superfice de venta, estableciéndose
para ello unos indices que se consideran Sptimos en
base a la experiencia de otras tiendas y areas de mer-

cado conocidas.

También partimos del supuesto de gue la estructura del
gasto del conjunto de las variables en que se descom-

pone la inversidn permanece constante y es la dptima,

en base también a la experiencia conocida de otras

tiendas y &reas de mercado.

Sea: B. = f£f{I.)
i i

la funcién que relaciona los beneficios esperados, en
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el area de mercado i, con diferentes alternativas de

inversién.

La representacién grafica de esta funcidén suele adop-
tar una forma similar a la del grafico de la pagina si-

guiente (1).

Una inversidn de una cuantia I, da lugar, teniendo en

cuenta la repercusién de dicho valor en la funciédn

V., = F{a;. ... a_.), a unas ventas determinadas, V_,
1 1i mi a
asi como a unos costes, C,. La diferencia v ~C, es
igual al beneficio Ba. Por lo que una inversiodn de

una cuantia Ia origina unos beneficios igual a Ba. Otra
alternativa de inversidn Ib produce, siguiendo el mis~
mo proceso anterior, unos beneficics de una cuantia Bb;

y asli sucesivamente.

Es ldégico suponer que un incremento de la inversidn
como, por ejemplo, una mayor superficie de venta, ori-
gine, a partir de unos bajos niveles de inversidn, unos
incrementos de los beneficios, que al principio son ma-
yores que los incrementos de la inversidn, hasta llegar
a un nivel de inversidn Ib' punto de inflexidn, a par-

tir del cual los incrementos de los beneficios son me-

(1) Kotler, Philip (1970). “Mercadotecnia Aplicada".
"Decisiones en materia de localizacidn", pp 511-519.
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RELACION ENTRE BENEFICIOS Y CUANTIA DE LA INVERSION

BC
By
Ba
_=
I I I I
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nores que los de la inversidn, lo cual se produce has-
ta una inversién Ic’ gue da lugar al maximo de bene-
ficios. Evidentemente, a partir de unos niveles de

los beneficios dismi-

r

inversién determinados como Ic
nuyen debido a que, si bien pueden producir mayores

ventas, los costes que implican son muy elevados.

En base a la evolucidén expuesta anteriormente, obten-
driamos una ecuacidn distinta de este tipo, Bi=f(Ii),

para cada area de mercado en estudio.
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6.2.- MAXIMIZACION DE LOS BENEFICIOS

El paso siguiente serd la determinacién de cémo dis-~
tribuir Séptimamente el presupuesto anual de inversio-
nes de la empresa, identificando el mejor conjunto de
areas de mercado (entre las n existentes) y la canti-
dad a invertir en cada una de ellas. La sclucidn se

encontrara maximizando la funcidn total de beneficios:

Max

[l
los]

Il

=

'L}

>
I e e
H

—

con la condicidén o limitacidn presupuestaria:

n
r I, <K
i=1 *

lo cual egquivale a gue los beneficios marginales sean

los mismos en todas las A&reas de mercado.

Para obtener una visidén de la operatoria a seguir en
esa optimizacidén de alternativas, creemos conveniente

situarnos ante un supuesto concreto.

Sean 3 Areas de mercado, a, b v ¢, ¥y un presupuesto de
inversién de 1.700 millones de pesetas. El problema

estriba en determinar la cuantia mas pertinente de in-
versidn en cada area de mercado, de forma gue sean ma-

ximos los beneficios a obtener.
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Partiremos de las funciocnes:

a las que, por necesidades metodoldgicas, considera-
remos gue son de tipo discreto para, enseguida, plas-
mar sus valores en una Tabla I, valores que iran des-
de cero hasta alcanzar los 1.700 millones de pesetas,

valor maximo de la inversién propuesta.



T
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ABLA T

INVERSION BENEFICIOS
{millones de (millones de pesetas)

pesetas) Area a Area b Area C
0 0 0 0

100 22 14 9

200 46 29 19

300 73 44 30

400 101 61 43

500 130 76 48

600 156 91 49

700 180 104 49

800 202 114 49

900 218 120 48
1.000 227 121 47
1.100 229 120 45
1.200 229 119 43
1.300 227 117 41
1.400 222 116 39
1.500 215 114 36
1.600 204 111 33
1.700 188 109 30
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La siguiente etapa estribarad en proceder a la optimi-
zacidén, para lo cual vamos a emplear un fdcil algoritmo
de programacidn dinémica (2) consistente en optimizar
los beneficios conjuntos del Area a y del 4rea b, para,
después, proceder de nuevo a una segunda, y en este
caso Ultima, optimizacién con los resultados obtenidos

y los correspondientes al &rea c.

Se principia por construir una tabla de doble entrada
(véase Tabla II), colocando en la primera columna los

valores de los beneficios del area a, Ba correspon-

’

dientes a cada inversién, vy en la primera fila los del

drea b, B (por razones de simplificacién no se dan en

b
esta primera fila todos los valores de los beneficios
del &rea b, resultando, por tanto, una tabla incomple-
ta por la derecha, pero suficiente para el andalisis
del caso que tratamos). Después se completa la tabla,
para lo cual se procede a sumar a cada uno de los

elementos de la columna cabecera todos los de la fila
cabecera, uno a uno. Luego, situados ante los valores
interiores de la tabla, se recuadran los maximos de

las diagonales tomadas en la direccién de la diagonal

secundaria, es decir en direccidn suroeste-nordeste.

(2) Javier Muro Saenz {(1975). "Practica de la Inves-
tigacién Operativa Empresarial". Cap. 7: "La pro-
gramacidén dinamica". Labor.
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TABLA IT
. 1
Inversién | 0 100 | 200 300{400 500 600 | 700 | 800 | 900
a |
i‘i’gir‘ ol 14| 20! a4l 61! 76! o1l 104a!114! 120"
B I
a 1
|
0 0 @ 14 29 4 61 76 91 104 114 120,
100 22 @ 36 51 66 83 98 113 126 136 142!
|
200 46 60 75 90 107 122 137 150 160 166 |
J
300 73 @ 87 102 117 134 149 164 177 187 193
400 || 101 115 130 145 162 177 192 205 215 221:
500 || 130 144 159 174 191 206 221 234 244 250{
600 || 156 170 185 200 217 232 247 260 270 2761
|
700 || 180 194 209 224 241 256 271 284 294 300
800 || 202 . 216 231 246 . 278 293 306 316 322!
202 253 |
| DO~ D6 OO
|
1.000 || 227|227 241 256 271 288 303 318 331 34l 347
1.100 || 2291 220 243 258 273 200 305 320 333 343 349'l
1.200 || 229 | 229 243 258 273 290 305 320 333 343 349 |
1.300 || 227|227 241 256 271 288 303 318 331 341 347:
1.400 || 222 | 222 236 251 266 283 298 313 326 336 392 |
|
1.500 (| 215|215 229 244 259 276 291 306 319 329 335
1.600 || 204 | 204 218 233 248 265 280 295 308 318 324 |
|
1.700 || 188 [188 202 217 232 249 264 279 292 302 308 |
|

Nota: Los valores de la inversidn gue aparecen en esta tabla y en
Solamente se in-

la siguiente no pertenecen a las mismas.

dican a titulo orientativo.
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Asi tenemos, por ejemplo, que el valor maximo de la
antepentltima diagonal, o sea, de la que se inicia en
215 (215-236-256-273-290-303-309-306-294-276), y que
corresponde a una inversidn de 1.500 millones de pese-
tas, es 309. Este valor miximo nos indica que habria
que invertir 900 millones en el 4rea a y 600 millones

en el area b.

Seguidamente se construye otra tabla (véase Tabla III)
similar a la anterior, en la que la columna cabecera
son los valores maximos recuadrados en la Tabla II, y
los de la fila cabecera los valores de los beneficios
del area c, B, (por motivos de simplificacidén se indi-
ca solamente una parte de estos valores}, correspoﬁ-
dientes a cada inversidén. Los valores interiores de
esta tabla se obtienen sumando a cada uno de los ele-
mentos de la columna cabecera todos los de la fila ca-
becera. Por Gltimo, se recuadran los valores maximos
de las diagonales de los valores de la tabla, segun la
direccidén de la diagonal secundaria (direccién surceste-~
nordeste). Nos hallamos, entonces, ante los valores

miximos de beneficios de cada una de las alternativas

de inversidn.

Posteriormente, para el caso de, por ejemplo, un pre-
supuesto de inversién de 1.700 millones de pesetas, en-

trariamos por la diageonal secundaria de los valores in-
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TABLA III

T
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teriores de la Tabla III, que se inicia en el valor
correspondiente a dicha inversién de 1.700 millones

de pesetas, resultando su valor maximo, como puede
apreciarse, 332, que nos indicaria que los beneficios
maximos que se obtendrian con la citada inversidén se-
rian 332 millones de pesetas. La estrategia que hay
que adoptar para la obtencidén de estos beneficios, en
cuanto a la distribucidn de dicha inversidn de 1.700
millones de pesetas entre cada area de mercado, la co-
noceremos mediante un proceso inverso al gue se ha se-
guido hasta ahora, tal como se describe a continuacién.
Por la Tabla III chservamos gue para obtener los 332
millones de pesetas de beneficios se requeririd una in-
versidn nula en el area de mercado ¢ (cabecera de la
primera columna de los valores interiores de la tabla)
y de 1.700 millones de pesetas entre las &reas a y b
(cabecera de la Ultima fila de esta Tabla III). A con-
tinuacidén, para conocer la distribucidn de los 1.700
millones de pesetas de inversidn entre las 4reas a y

b tenemos que recurrir a la informacidén que nos pro-
porciona la Tabla IT. En ella observamos que los 332
millones de pesetas de beneficios se obtienen por suma
de 114 millones en el area b y 218 millones en el &area
a, y gque para elloc se requiere una inversidén de 800

millones y 900 millones de pesetas respectivamente.
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Por lo que, en definitiva, la estrategia a seguir se-

rd la siguiente:

No invertir en el &rea de mercado c.

Invertir 800
cado b, para

de pesetas.

Invertir 900

cbtener unos

millones de pesetas en el Area de mer-

obtener unos beneficios de 114 millones

millones de pesetas en el area a, para

beneficios de 218 millones de pesetas.
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6.3.~ VALOR ACTUAL DE LOS BENEFICIOS ESPERADOS EN UN

PERIODO DE "n" AfNOS

El beneficio gue se ha analizado anteriormente debe
referirse a un periodo de n afios y no sélo al primer
afio de funcionamiento de la tienda, ya que si bien
existen areas bastante estables en gque los beneficios
pueden continuar en afios posteriores en su primer ni-
vel anual, existen otras Areas de mercado que crecen
rapidamente en poblacidn e ingresos, pudiendo dar lu-
gar a beneficios poco importantes en los primeros anos
pero claramente crecientes en afios posteriores. Asi-
mismo, se han detectado Aareas de mercado con unos hé-
bitos poco faveorables a un nuevo sistema de distribu-
cidn al detall (un primer gran almacén o hipermercado
o supermercado, ...), perc que con el transcurso del
tiempo han evolucionado favorablemente, lo cual ha da-
do lugar a la obtencidn de unos beneficios poco impor-
tantes en el primer afio pero crecientes en afios poste-

riores.

La necesidad de referir el beneficio a un periodo de
varios afos obliga a determinar el valor actual de
los beneficios esperados en el transcurso de cada uno
de dichos afios, de acuerdo con una tasa de descuento

a interés compuesto, r.
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B B B B
v(B) = ]-1 + 2 >+ e +-—jLE-+... +-——£LH
{1+r) {1+r) (l+r) {1+r)
V(B) = valor actual de los beneficios correspondientes

a un periodo de n afos

T = valor actual de los beneficios esperados en

el ano k

51 suponemos gue los beneficios aumentan o disminuyen
a una tasa h durante n afios, con una variacién simi-
lar a la del interés compuesto, resultard el siguien-

te valor actual de los beneficios:

0 1
(1+h)"B,  (1+h)"B) 1

vV(B) = + + s F— ..
(l+r)l (l+r)2 (l-&-}:‘)k"-l

(1+h)5B (1+h)" 1B,

1

+ n
(1+r)

(l+h)kBl

(1+r)k+l

= valor actual del beneficio obtenido en el

ano k+1

La expresidén anterior la podemos simplificar de 1la

siguiente manera:

Por Gltimo, los beneficios descontados en el periodo

de n afies, correspondientes a las m areas de mercado
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seleccionadas, serdn los siguientes:

- ]
n-1 (l+h) Bli

0 (147)3*+L
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES
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CONCLUSTONES

7.1.~ SITUACION DE LA INVESTIGACION SOBRE LOCALIZACION

DE CENTROS COMERCIALES

La investigacidn realizada sobre localizacidn de cen-
tros comerciales es bastante escasa. Existe una lite-
ratura mucho mas extensa en lo gue respecta a locali-
zacidn de plantas industriales y depdsitos de mercan-
cia. Es también mas frecuente la correspondiente a
transportes, banca, modelos regionales y teoria de lo-

calizacidén en general.

Entre los pioneros de los estudios de localizacién de
centros de venta detallistas cabe citar a William
Reilly, Paul Converse, David Huff, Richard Nelson,
William Applebaum, Hartung y Fisher, Baumol e Ide,

etc.

En los Ultimos afios son bastante esporadicos los estu-
dics e investigaciones publicados sobre localizacidn
de establecimientos comerciales. Existe una revista
muy interesante, Journal of Retailing, que incluye de
vez en cuando algun articulo sobre este tema (merece
destacarse un numero monografico dedicado a localiza-
cién de centros de venta al detall: volumen 60, no 1,

primavera 1984). Podria citarse también la revista
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Journal of Marketing Research, aunque los trabajos
relacionados con la teoria de la localizacidn de cen-
tros comerciales aparecen de forma muchc més esporadi-
ca. Asimismo, en la literatura sobre distribucidn
(retailing) a veces se incluye algun capitulo dedicado

a los problemas de localizacidn.

En cuanto a la investigacidén realizada en Espafia sobre
localizaciédn de centros comerciales, podria concluirse
gue practicamente ha sido nula. Cabe citar un numero
monografico de la revista Cuadernos Universitarios de
Planificacidn Empresarial y Marketing, dirigida por el
Profesor Pulido, dedicado a "Localizacidn” (volumen 2,

ng 1, 1976).

De donde se deduce que toda investigacidén gue se lleve a
cabo en Espafia, como la aportacidén de esta tesis, pue-

de ser muy util por las tres razones siguientes:

a) No se ha realizado practicamente investigacidn en

Espafia sobre localizacién de centros comerciales.

b) Existe poca literatura extranjera sobre este tema
especifico, y en la mayoria de los casos sdlo se
desarrolla un aspecto parcial del mismo (areas co-

merciales o mercados potenciales o ubicacidn, etc.).
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c) La distribucidn comercial tiene en Espafia un peso
muy importante (12% de la poblacidn activa y 12%
del producto interior bruto) vy son muy frecuentes
las creaciones de nuevos y modernos centros comer-
ciales de tode tipo (Ehopping centers” grandes al-
macenes, hipermercados, supermercados, multicen-
tros, etc.). Una mala localizacidn puede afectar
muy negativamente a las ventas y ganancias espera-
das, por lo gue resulta aconsejable invertir en es-

tudios de localizacidn, con objeto de disminuir

sensiblemente el riesgo de una errdnea eleccidn.
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7.2.- PLANTEAMIENTO DE UN ESTUDIO DE LOCALIZACION DE

CENTROS COMERCIALES

La toma de decisiones en materia de localizacidn cabe

verla como un sistema de dos tiempos o plazos:

1) Escoger una zona en general. En principio, es ele-
mental considerar que los establecimientos comer-
ciales deberian estar situados en mercados princi-
pales o muy cerca de ellos, en el lugar en gue es-

tan concentrados los compradores en potencila.

2) Escoger un lugar especifico. Después de determinar
las areas de mercado mé&s atractivas, en las que Si-
tuar las nuevas tiendas, la compafiia se enfrenta

al problema de escoger lugares especificos.

Suele decirse que la seleccidén del area de mercado
constituye el macroproblema en contraste con la ubica-

cidén, gue es un microproblema.

En la practica, las empresas difieren en cuanto al al-
cance de la investigacidn del potencial comercial de
los lugares propuestos. Las empresas peguefas tien-
den a confiar en los datos del censo demografico y en
simples conteos del trafico. Las caracteristicas de
la demanda se pueden medir de una forma muy elemental,

principalmente considerando el contexto socio-econdmico
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de la poblacidn circundante, la intensidad de trafico
y la circulacidn, las condiciones de estacionamiento,
la ubicacién de la competencia, las matriculas de los
automéviles detenidos en las tiendas de la competencia
y algunos otros factores. Las empresas grandes tien-
den a llevar a cabo caros estudios de los habitos de
compra del consumidor y hacer extensos calculos del
volumen esperado de ventas. Ya hemos indicadoc que
Rayco utilizd un procedimiento algo sofisticado para
evaluar el potencial de ventas, aplicando el método de
regresién multiple con 300 variables correspondientes
a datos conocidos de 150 tiendas, aunque después lle-
gd a identificar 37 variables como las mas relevantes
que dieron un buen ajuste (R2 = 0,92). En general,
cuanto més grande es la inversidn propuesta, tanto méas
justificado esta el desembolso para investigacidén con
el fin de disminuir los riesgos preopios de un lugar
mal escogido. Otras veces, las cadenas mas grandes

realizan la evaluacidn de lugares con exhaustivas lis-

tas de comprobacidn, como la de Nelson.

Existen grandes empresas gue recurren a asesores en
materia de localizacidn y otras que tienen su propia
Divisidén de Investigacidn de localizacidén. Es frecuen-
te gque estas uUltimas empresas, ademés de realizar es-
tudios de localizacidn, evalien o analicen otros es-

tudios gue suelen presentar los promotores de entros
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Comerciales, o los completen, ya que es frecuente la
presentacidén de informes por dichos promotores donde
se presentan muchos datos estadisticos (poblacidn pre-
sente y futura, renta per capita, &rea comercial, etc.)
pero no llegan a calcular el potencial de ventas de la
tienda propuesta y, mucho menos, las ganancias espera-

das.

El alcance y enfogue de un estudio de localizaciédn no
depende sélo de si se trata de una empresa comercial
grande o pequefia, o del presupuestc de inversiones dis-
ponible para nuevas tiendas, sinoc también de otras cir-

cunstancias como las siguientes:

a) Ofertas de solares especificos, realizadas por pro-

pietarios de solares.

b) Ofertas de solares especificos, situados en "shop-
ping centers" o Centros Comerciales planeados, rea-
lizada por los promotores de dichos Centros Comer-

cliales.

c) La misma oferta anterior, acompafiada de un informe
que comprende un estudioc de localizacidn presentado

por el promeotor del Centro Comercial.

d) Estudio de localizaciédn referido a una determinada

ciudad, desconociéndose el solar o sitio especifico.
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e) Estudio de localizacidn sobre posibles ciudades
donde podrian ubicarse nuevas tiendas. Es decir,

se desconocen las localidades gue deben seleccio-

narse.

El caso a) se presenta con frecuencia. Son muchos los
propietarios de solares que se dirigen a un comercian-
te para ofrecerle un solar para una nueva tienda. Una
gran parte de esas ofertas se rechazan inmediatamente
sin necesidad de estudio de localizacidén. Por ejemplo,
un simple examen de la superficie y forma del solar,
alturas edificables y superficie de venta factible de
la tienda propuesta pueden bastar para considerar in-
viable la coferta. En ocasiones es suficiente un some-
ro estudio de localizacidn para rechazar la oferta:
accesibilidad y visibilidad del sitio propuesto, vias
de comunicacién y medios de transporte al mismo, tra-
fico de personas y automéviles por el entorno del lu-
gar, poblacidn y competencia existentesen la zona de
atraccidn préxima, etc. Si después de este estudio exis-
tieran dudas sobre la viabilidad del establecimiento
comercial propuesto, habria que proseguir la investi-
gacidén con la determinacién del &rea comercial (limi-
tes geograficos y poblaciédn), mercado potencial, po-
tencial de ventas y beneficios esperados, gue general-
mente constituyen la parte mas dificil y costosa de un

estudio de localizacidn.
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Respecto al caso b), debe sefialarse gue es bastante
frecuente gque promotores de Centros Comerciales pla-
neados se dirijan a empresas comerciales para que for-
men parte de dicho Centro Comercial, ofreciéndoles un
lugar especifico del mismo. Suelen presentar folletos
con las caracteristicas y excelencias del Centro Co-
mercial y algunas veces los limites geograficos y po-
blacidén de la zona de atraccidédn, peroc no un estudio de
localizacidén. En este caso el comerciante debe proce-
der de una forma similar a la expuesta en el caso an-
terior. Un primer analisis de la viabilidad del solar
propuesto y de accesibilidad y visibilidad de la tien-
da puede ser suficiente para rechazar la oferta. La
diferencia esencial de este segundo caso respecto al
primero (oferta de solares no pertenecientes a un Cen-
tro Comercial planeado) estriba en que el area comer-
cial que se evalla se refiere al Centro Comercial y
que en ocasiones el potencial de ventas de la tienda
propuesta se estima como una participacién del poten-~
cial correspondiente al conjunto de establecimientos
de dicho Centro Comercial gue presentan una oferta

similar de productos.

En cuanto al casc c), es decir cuando se trata de pro-
motores de Centros Comerciales gue acompanan su oferta
con un informe o estudio de localizacidn - gue suele

realizarse fundamentalmente para las grandes superfi-
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cies ubicadas en el mismo ~ resulta aconsejable gue la
empresa comercial lo analice detenidamente y, en caso
de duda, lleve a cabo un estudio paralelo, bien en su
totalidad o sobre una parte del mismo. Existe en
principio la sospecha razonable de que el informe pre-
sentado por el promotor - aungue lo hayva realizado una
empresa independiente de estudios de mercado -~ pueda
estar algo sesgado en sus conclusiones con la finali-
dad de "animar" al comerciante a aceptar la oferta.
Por otra parte, en bastantes occasiones dichos informes
se limitan a presentar mucha informacidn orientativa
{poblacidn, turismo e ingresos del &rea comercial,
vias de comunicacidn, vehiculos matriculados, trafico
de autcmdviles por carretera, etc.), pero no llegan a
determinar el potencial de ventas del conjunto del
Centro Comercial y, menos, del establecimiento comer-
cial propuesto. Ello puede obligar a completar el es-
tudio bien por parte del comerciante o por el promotor
del referido Centro Comercial, si1 no . se considera su-

ficiente la informacién facilitada para tomar una decisién.

Hasta agui nos hemos planteado tres casos en que la
empresa comercial recibe la oferta de un solar espe-
cifico. Pero los comerciantes también solicitan estu-
dios de localizacién en una localidad determinada, pe-

ro sin disponer de un sitio concreto. Respecto a este
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caso, en primer lugar hay que determinar el area co-
mercial gue tiene como cabecera de idrea la localidad
elegida, asi como el mercado potencial o gasto en los
productos que oferta la tienda propuesta en la cabece-
ra de area. En segundo lugar, se lleva a cabo la eva-
luacidn del potencial de ventas, que, como sabemos,

es funcidn del 4rea comercial, mercado potencial, com-
petencia, ubicacidén del centro comercial propuesto,
etc. Por lo que para el calculo de dicho potencial

de ventas partimos del supuestoc de que la ubicacidn
tiene un valor dado que se considera aceptable. De
esta primera informacién {area comercial, mercado po-
tencial y ventas esperadas) se puede deducir, en prin-
cipico, la viabilidad o no de un nueve centro comercial
situado en una localidad. En casc positivo, se pro-
cede posteriormente al estudio de la ubicacidn déptima
0 mas aceptable, de acuerdo con las oportunidades de
sitios o solares existentes. Por Ultimo, hay gue cal-~

cular el potencial de beneficios esperados.

En los casos analizados anteriormente, se ha partido
siempre de una localidad determinada donde se desea
implantar una nueva tienda, con conocimientc o no de
un sitio concreto dentro de la misma. También es
frecuente que sea solicitado un estudiec de localiza-
cidén sin referencia a una ciudad concreta, con vistas

a un plan de inversiones a medio plazo ¢ a gue puedan
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producirse ofertas de lugares especificos. Dicho es-
tudic de localizacidn deberi basarse en la determina-
cién de todas las areas comerciales {(limites geogra-
ficos y poblacidn) de un pais o de una o varias regio-
nes y de los mercados potenciales (gasto en los pro-
ductos que constituyen la oferta de las tiendas pre-
vistas) correspondientes a las cabeceras de dichas
areas. Esta informacidn, que debe estar siempre ac-
tualizada, no sdélo nos permite una primera seleccidn
de Aareas comerciales, sino gque puede ser Util para
una primera "criba" de propuestas de lugares concre-

tes.

Hay lugares cuya seleccidn se basa en unos principios

como los siguientes:

1) La tienda tiene gque estar proyectada para gue venda

de 250 a 300 millones de pesetas anuales.

2) La tienda tiene gue estar en una zona con potencial
de crecimiento de la poblacidén y de los ingresos vy

no en una zona gue haya rebasado su techo.

3) El inmueble tiene gue tomarse en arriendo y no sera

propiedad de la empresa.

4) E1 Area comercial debe tener,cuando menos, 100.000

habitantes.
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Aunque estos principios heuristices pueden originar
que se pase por alto algin lugar muy bueno, permiten
ahorrar a la compafiila los gastos de examinar un gran

numero de lugares potencialmente malos.

También la compafiia puede ahorrarse el gasto de reali-
zacidn de un estudio de localizacidn, muchas veces
costoso, si dispone de una informacidn basica que le
permita eliminar, de entrada, muchas ofertas de sola-
res ubicados en determinadas zonas geograficas. Por
ejemplo, una informacidén sobre poblacidn y nivel eco-
némico de los municipios, gque son datos secundarios
(ya publicados}, y otros posibles ~ gue suelen estimar
y tener actualizadas las grandes superficies comercia-
les ~ sobre las areas comerciales y mercados potencia-
les mas importantes del pais pueden servir para tomar
una réapida decisidén negativa en muchos casos. 8Sélo en
los casos de conclusiones positivas o dudosas deriva-
das de esa informacidn, seria necesagio realizar un
estudio de localizaciédn completo para evaluar las po-

sibilidades existentes.

Es evidente que un buen medelo de seleccidn de lugares
disminuird, aunqgue jamés llegara a eliminar totalmente,
los riesgos que acompafian a la eleccidén. Algunos fac-
tores gue pueden afectar sensiblemente al potencial de

comercio del lugar siempre quedarén mas alld del con-
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trol de la empresa. A veces hay que asignar probabi-
lidades a factores tales como: si una determinada fa-
brica local va o no a cerrar, si a determinada arte-
ria principal se le mejorara el pavimento, y si el
municipio instalara una estaciédn de autobuses en el
lugar. <Cada una de estas incertidumbres afectaria de
forma importante al éxito de la localizacidén. AaAdemas
existe la posibilidad de que un competidor abra en

las inmediaciones una tienda mas grande y mas atrayen-
te. Asimismo, la coyuntura econdémica constituye a
veces un factor hexédgeno decisivo. Por ello resulta
con frecuencia aconsejable la realizacidén de un estu-
dio del entorno econdmico o anélisis de la coyuntura
econdmica del pais (perspectivas de evolucidn del con-
sumo privado, turismo, empleo, inflacidn, etc.) y del
sector comercio intericr, en particular, principal-
mente para las previsiones de ventas correspondientes
a cada uno de los afnos horizonte fijados, posteriores

a la fecha de inauguracidn del centro comercial.

Este trabajo de investigacidn constituye, a nuestro
juicio, una valiosa ayuda (nunca una "receta", que es
casi imposible) para disenar cualquier estudio de lo-
calizacidén gque se derive de la casuistica indicada an-
teriormente respecto a los distintos enfogques que

pueden plantearse y de los diversos sistemas de dis-



tribucidén existentes ("shopping centers", grandes alma-
cenes, hipermercados, almacenes populares, supermer-
cados, etc.). En algunas ocasiones nos hemos centrado
en una gran superficie ("shopping center"o gran almacén)
debido a su mayor complejidad metodoldgica, gue permi-
te la aplicacidén a cualquier tipo de comercic. Asi-
mismo, al desarrollar los modelos, hemos tenido en
cuenta la realidad espafcla, como, por ejemplo, la in-

formacidn y los datos estadisticos disponibles.
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