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RESUMEN

La aplicacién de la Geografia en el campo de la planificacién y gestién territorial del
comercio y servicios (tanto piblicos, como privados) ofrece unas notables posibilidades. En
este articulo se proponen una serie de metodologias para orientar los trabajos en tal direc-
cién, se valoran algunas realizaciones y se apuntan las oportunidades.

Palabras clave: planificacion comercial y de servicios, localizacién de equipamientos,
politicas urbanas, Geografia aplicada.

ABSTRACT

SPATIAL PLANNING AND MANAGEMENT OF POPULATION SERVICES: SOME
METHODOLOGICAL PROPOSALS.

Spatial planning and management of retail and service activities (both in the public and
private sector) offer valuable possibilities for applied Geography. In this paper, firstly a set
of methodologies are proposed in order to encourage professional work in this field, and
secondly some real examples and opportunities are assessed.

1 Investigacién realizada dentro del proyecto PB92-0150 de la DGICYT, Ministerio de Educacién y Ciencia.
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1. INTRODUCCION

En las sociedades avanzadas el sector servicios, y dentro del mismo, el grupo de los
destinados al consumo final, ha ido adquiriendo no sélo un notabilisimo papel econémico,
sino también una crucial importancia en el bienestar social. Aunque el criterio de demarca-
cién de ese conjunto no ofrezca toda la nitidez deseable, puede aceptarse que la l6gica de su
funcionamiento les impone procurar un aceptable ajuste territorial entre proveedores (oferta)
y usuarios/consumidores (demanda), hecho que indefectiblemente les confiere un principio
unificador de su despliegue espacial. De forma mds concreta y por via enumerativa, cabe
sefialar que dentro del mismo caen, entre otros, el siguiente abanico de actividades y
servicios: educativos, sanitarios, religiosos, asistenciales, socio-culturales, de deportes y
esparcimiento, parques y jardines, de administracién, orden, seguridad e higiene piiblicas,
comerciales, hostelerfa y restauracion, etc.

La pertinencia de elaborar estudios de Geografia aplicada concernientes a los mismos
viene derivada genéricamente de su utilidad de cara a la toma de decisiones que involucren
a sus aspectos espaciales. En el sector piiblico, que se encarga de proveer bastantes de tales
servicios, las normativas sectoriales (leyes de sanidad, educacién, servicios sociales, depor-
te, proteccién civil, etc.) dan pie a la participacién de los gedgrafos, al incorporar explicita-
mente la dimensidn territorial, y las doctrinas sobre incremento de la eficacia y calidad de
los servicios piiblicos ofrecen la oportunidad para demostrar las virtualidades del conoci-
miento geografico de cara a esas metas. Por su parte, en el sector privado (empresas de
distribucién minorista de bienes y servicios) la toma de conciencia de que los condicionan-
tes espaciales (la localizacién) conforman una de las claves del éxito en la estrategia
empresarial estd abriendo unas perspectivas insospechadas hace poco.

Ciertamente existen dificultades en el intento de hacer patente y asentar en dicho terreno
a los gedgrafos como profesionales vinculadas, por ejemplo, la insensibilidad y desconoci-
miento tradicional entre los decisores del interés de la Geografia, agravada ademds por la
parva orientacién aplicada de muchas de las investigaciones académicas sobre los servicios
al consumo final (e. g. tesis doctorales). En general, es constatable una limitada toma de
conciencia de las notables potencialidades operativas del andlisis geografico que algunos
atisbos de interés (vid. Garcia Rodriguez, Zapata y Millan, 1993) no empafian la evidencia
de que serd preciso «despertar» el mercado de clientes potenciales. En esa tarea puede ser
una ventaja el que en ciertos tipos de los servicios arriba mencionados y en ciertas regiones
se da todavia una escasa penetracion, tanto de gedgrafos como de otros profesionales, por lo
que un posicionamiento pionero puede devenir una importante ventaja competitiva a medio
y largo plazo.

Como una aportacién en esa direccién el objetivo principal de este texto radica en ofrecer un
conjunto de propuestas para instigar la ejecucién de estudios aplicados orientados tanto al sector
publico (apartado 2), como al sector privado y en éste, especialmente, al campo del comercio
(apartado 3). El articulo se complementa con una serie de referencias a trabajos aplicados que
corroboran e ilustran el interés y participacién de la Geografia en este terreno.
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2. FACETAS GEOGRAFICAS EN LA PLANIFICACION TERRITORIAL DE SERVICIOS DESDE EL
SECTOR PUBLICO

Como ampliamente se reconoce, las metas de bienestar, justicia socio-espacial, desarro-
1o, mejora de la calidad de vida, etc. que el sector piblico asume al llevar a cabo el gasto en
equipamientos poseen una innegable dimensién espacial, la cual requiere de la perspectiva
geogréfica (vid. Smith, 1980; Massam, 1993). En la préctica, sin embargo, los expertos han
de traducir esos emblemadticos conceptos de los decisores politicos en objetivos tangibles y
programas de accién que implican variar las condiciones de quién consigue qué y ddnde.
Normalmente el experto habré de contar con que una serie de tales objetivos le serdn dados
por la instancia politica, aunque le quedaré cierto margen para modelarlos, clarificarlos o
ampliarlos. De mds directa responsabilidad del técnico serdn las restantes parcelas que en el
esquema del recuadro 1 se han diferenciado.

’Recuadrn 1 .
ESQUEMA DE PLANIFICACION ESPACIAL DE SERVICIOS PUBLICOS

1. Clarificacién y establecimiento de los objetivos de la intervencion
Finales: bienestar, equidad, eficiencia, desarrollo, etc.
Intermedios: provision de un determinado nivel de servicios (en cantidad, calidad,
cobertura, etc.)
2. Diagnéstico de la situacién y determinacién de problemas
El inventario de recursos
Técnicas: la base de datos (SIG)
Andlisis de desigualdades entre dreas (jurisdicciones).
Técnicas: Indices de localizacién y concentracién espacial (Gini, disimilaridad,
curva de Lorenz, etc.), estdndares y ratios técnicos (indicadores sociales), carto-
grafia
Las oportunidades y la accesibilidad espacial
Técnicas: Indicadores de accesibilidad, cartografia
Las externalidades
Técnicas: Encuestas perceptuales y de opinidn, modelizacién de superficies de
impactos, cartografia de dreas «afectadas»
El uso: andlisis descriptivo-explicativo
Aspectos relevantes
extensividad (magnitud de la poblacién usuaria),
intensidad (nivel de uso por persona),
localizacién de usuarios o actos de servicio,
atributos de los usuarios,
desplazamientos para obtencién/prestacién del servicio,
pautas temporales del uso, etc.
Técnicas: encuesta comportamental, anélisis estadistico y cartogrifico
Eficiencia espacial de la dotacién actual
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3. Definicién de la necesidad y la demanda espacial
Enfoque prescriptivo
Determinaciones normativas (legales o profesionales)
Identificacién y medida de necesidades
Segmentacién: identificacién espacial de destinatarios
Técnicas: andlisis multivariante (a. factorial, de clasificacién, etc.)
Enfoque predictivo
Modelizacién del comportamiento espacial, e. g. modelos de interaccién espacial
4. Definicién de modelos territoriales de oferta para tales objetivos
Elementos a definir para la red de puntos de servicio:
niimero,
tamafio,
jerarquia,
ubicacién,
area de servicio,
demanda a satisfacer, etc.
Aspectos a considerar:
objetivos,
naturaleza del servicio (tipologia),
sistema de distribucion,
costes de instalacion y de operacién
interacciones entre equipamientos y entorno (fisico y humano),
preferencias sociales de proximidad a los equipamientos, etc.
Métodos:
Estandares,
Modelos de optimizacién, e. g. de localizacién-asignacion
5. Evaluacién de proyectos (efectos y resultados)
Determinacién de los criterios de evaluacién:
econémicos,
técnicos,
administrativos,
geograficos,
sociales: beneficios y perjuicios resultantes de la provisién (tipos, medida e
imputacién)
La evaluacion ex-ante. Métodos:
Teoria de la decisién
Evaluacién de impactos
Evaluacién multicriterio, MAUT (multi-attribute utility theory)
6. Seguimiento de las actuaciones
Evaluacién ex-post
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Al igual que en otras campos, resulta plausible un diagndstico inicial de la situacién
atento a los conflictos socio-politicos con raiz dotacional (recordemos Ia sensibilidad politi-
ca hacia los mismos), pero sobre todo que disponga de una buena base informativa (inven-
tario de los equipamientos y servicios sustentada en una base de datos, o mejor, en un
sistema de informacién geogrifica), para poder sustentar, por un lado un anilisis de las
desigualdades entre lugares y dreas con instrumentos estadistico-cartogréficos y, por otro,
una evaluacién de las condiciones de accesibilidad espacial (vid. por ejemplo, Oberg, 1976
y Daniels, 1985, cap. 6) y de los efectos positivos y negativos (externalidades) asociados al
inmueble y a la actividad de servicios en cuestién (vid. Moreno y Escolano, 1992, pp. 214-
219). Junto con la caracterizacién de las condiciones espaciales de la provisién, el analisis
de los rasgos del uso y los usuarios, permitird aprehender quiénes son los beneficiarios y
dénde estdn las dreas servidas o marginadas de unos servicios a menudo provistos gratuita-
mente o con precios politicos. Incluso cabria extenderse en esta fase en medir la eficiencia
espacial, es decir, el grado en que el actual esquema de provisién consigue o no el méaximo
de resultados posibles. Sobre todas estas cuestiones ya hemos escrito mds ampliamente con
anterioridad (Moreno, 1987) por lo que remitimos al lector a dicho trabajo.

Un apartado con perfiles bien definidos lo constituye la determinacién de la necesidad
o demanda objetivo a la que se dirige el servicio, informacién que constituye una de las
bases para la conformacién ulterior del esquema de oferta. Al respecto se cuenta con
tradiciones de estudio y enfoques de diversa procedencia que merecen recordarse somera-
mente. Bradshaw (1974), por ejemplo, evoc6 cuatro definiciones de la necesidad que
conducen a otras tantas medidas operativas: normativa, establecida por expertos o adminis-
tradores a partir de su experiencia profesional; comparativa, entendida como el desfase
entre el drea mejor dotada y el resto; expresada o demanda real materializada en actos de
uso/consumo; y latente, equivalente a deseos o sensacién de privacidn relativa, frente a
otros que se consideran satisfechos. A partir de ellas es facil imaginar algunos instrumentos
que pueden ser adoptados para especificar dicha necesidad localizada: estdndares del urba-
nismo, de normativas sectoriales o de expertos, indicadores de desigualdad o desequilibrio
espacial, encuestas a usuarios reales o potenciales, etc. (vid. McKillip, 1987).

Una segunda tradicién metodoldgica, la del marketing, sobre la que mds adelante se
volver4, estd gozando de creciente predicamento en el campo de los servicios piblicos y
aportando su aparato tedrico e instrumental al objeto de delimitar el mercado objetivo de
cada servicio, por ejemplo mediante las técnicas de segmentacion de la poblacién o merca-
do. Se trata de facilitar la toma de medidas para ir a su encuentro, esto es, mejorar la
eficiencia y efectividad de los proveedores piblicos que tradicionalmente han postergado
estas facetas (vid. Crompton y Lamb, 1986; Walsh, Clarke y Stewart, 1989; Kotler y
Roberto, 1984).

Finalmente desde la Geografia y otras disciplinas préximas se ha puesto especial aten-
cién en la direccién predictiva (vid. Field y MacGregor, 1987; Fotheringham y O’Kelly,
1989; Golledge y Stimson, 1987; Moreno, 1991a y 1992; O’Neill y Jasper, 1992) y asi,
recurriendo a la modelizacién, se han experimentado conocidos instrumentos que estdn
adquiriendo un fuerte reconocimiento: modelos de regresién lineal, logfstica, logit, de inte-
raccién y eleccién espacial (gravitatorios), etc. abundan en la experiencias realizadas. En
general, la base para ellos suele ser la expresion:
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V=1fP O0,T)

es decir, los usuarios estimados, V, son una funcién de los atributos de 1a poblacién, P, y de la
oferta, O, que propician el uso, y de los costes sensu lato de desplazamiento, T, entre los puntos
donde est4 la oferta y la demanda. En su especificacion han sido considerados y positivamente
evaluados, tanto factores objetivos como subjetivos, es decir, perceptivo-comportamentales.
Complementariamente, la cuestién practica de estimar «superficies (densidades) de consumido-
res», incorporando sustantivamente la faceta cartografico-espacial, ha gozado as{ mismo de
atencién con técnicas bastante variadas (vid. Moreno, 1991b; Kohsaka, 1992).

La definicién de esquemas de provision que, atendiendo a los variados condiciona-
mientos (objetivos prefijados, costes, interacciones con otros usos del suelo, carcter
de urgencia o no del servicio, etc.), se orienten a la satisfaccién de las necesidades o
demanda objetivadas previamente exige concretar variados aspectos: nimero de puntos
de servicio, ubicacién, drea de servicio, etc. En esa direccién, amén de algunas técnicas
ya comentadas, como los estdndares o los modelos predictivos con una perspectiva de
simulacién («Qué sucederfa si ...; Si ..., entonces ...»), resulta pertinente el recurso a la
metodologia de la investigacién operativa, que tiene como objeto generar soluciones a
problemas que puedan ser bien formalizados (esto es, modelizados mateméticamente). Con
ella es posible resolver no sélo la identificacién de localizaciones 6ptimas (alternativas o
adicionales a las existentes) segin algiin o algunos criterios prefijados y teniendo en cuenta
un conjunto de restricciones, sino también determinar dreas de servicio, definir jerarquias,
prever tamafios, etc. Las experiencias desarrolladas, tanto académicas (vid. por ejemplo
Ghosh y Rushton 1987; Beguin, Hansen y Thisse 1982; Moreno y Lépez de los Mozos,
1988), como en el mundo real (vid. Rushton, 1984) permiten ser optimistas acerca de sus
virtualidades y aceptacién de cara a los destinatarios de los informes técnicos. Es asi posible,
por ejemplo, determinar las ubicaciones mds idéneas de cara a lograr el maximo de uso del
servicio (y por tanto del bienestar social alcanzable), a minimizar los costes de desplaza-
miento, a asegurar que toda o parte de la demanda objetivo esté dentro de un tiempo o
distancia pre-establecido, a minimizar los efectos negativos (externalidades), o hacerlo
conjugando simultdneamente varios de tales criterios (Malczewski y Ogryczak, 1988).

Las alternativas identificadas en la fase anterior son susceptibles de ser sometidas a un
ulterior andlisis con el fin de comparacién y ordenacién priorizada. Es la llamada etapa de
evaluacién que, de acuerdo con la doctrina mds extendida, comportarfa establecer unos
criterios de valoracién de los distintos proyectos y, tras medirlos, sonsacar de los agentes
involucrados unos pesos de los mismos (baremo) para posibilitar el uso de técnicas de
ordenacion condicionada bajo la perspectiva siguiente: si las preferencias (pesos) de tal
agente social y los criterios relevantes son éstos, entonces el orden de prioridad de los
distintos proyectos es tal (vid. Keeny y Raiffa, 1976; Edwards y Newman, 1982; Voogd,
1983; Patton y Sawicki, 1986; Moreno, 1988; Ballart, 1992).

Ulteriormente, y ya durante la ejecucién del proyecto elegido, es posible hallar un lugar
para el estudio geogrifico aplicado en la etapa de seguimiento, en la cual el interés radica en
medir los resultados reales alcanzados, determinar si se consiguen las metas previstas y
decidir si el proyecto debe continuarse, modificarse o terminarse. Para ello buena parte de
los instrumentos de diagnéstico y medicién de logros, utilizados ahora bajo los enfoques de
comparacién antes-después o comparacién con-sin, pueden ser perfectamente idoneos.
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3. GEO-MARKETING Y POLITICAS COMERCIALES URBANAS

A efectos profesionales resulta util distinguir dos lineas de trabajo, teniendo en cuenta el
contenido y los destinatarios de los informes a elaborar: por un lado los estudios en el
contexto del marketing empresarial y, por otro, los destinados a sustentar las politicas
publicas comerciales a escala local. Los consideraremos por separado.

3.1. La Geografia en el marketing

El campo del marketing constituye uno de los mds pujantes desde la perspectiva econd-
mica, tanto por la crucial funcién que desempefia en las economias de mercado, como por
las posibilidades de empleo. Como en los tratados sobre la materia se ha establecido, para
una empresa deseosa de comercializar un producto o servicio el meollo del problema reside
en definir el llamado «marketing mix». Por tal se entiende el resultado de concretar las
decisiones que conciernen a las conocidas cuatro P: producto, precio, promocién y lugar
(place) en aras de lograr el éxito empresarial. El papel de la Geograffa en este marco se
sustenta sobre todo en esa dltima faceta que atafie a la definicién de una estrategia territorial
para la distribucién comercial. Varias preguntas basicas necesitan ser abordadas y conve-
nientemente resueltas en la fase de estudio:

(Quiénes son nuestros clientes?

(Quiénes deberfan ser clientes nuestros?

;Quiénes son nuestros competidores?

(Dénde estdn nuestros clientes y qué compran/usan?

(Dénde estd nuestro mercado potencial?

(Dénde estdn nuestros competidores?

Estén nuestros puntos de distribucién correctamente ubicados?

(Dénde deberfamos expandirnos y qué zonas deberiamos abandonar (cerrar estableci-
mientos)?

;Qué cuota de mercado en cada zona poseen nuestros establecimientos?

(Dénde deberiamos reforzar la ayuda a la venta?

En la bibliografia es posible recopilar un notable conjunto de aportaciones, realizadas
sobre todo desde la Geografia anglosajona (o con un punto de vista genuinamente espacial)
que fundamentan la pertinencia de la participacién de los geSgrafos. En especial merecen
mencionarse las obras de Ghosh y McLafferty (1987), Jones y Simmons (1988 y 1990) o
Wrigley (1988). Los primeros han propuesto un \til esquema de andlisis espacial del
mercado que conviene comentar brevemente y sintetizar (vid. recuadro 2). Tres niveles,
correspondientes a otras tantas escalas territoriales, vertebran su aproximacién: primero la
seleccién de las regiones o grandes zonas sobre las que operar, segundo el andlisis interno de
las mismas y, tercero, la identificacién de los emplazamientos o sitios idéneos para la
ubicacién de los establecimientos. Es inmediato el parangén y recordatorio de los cldsicos
conceptos de situacién y emplazamiento utilizados para el estudio de los asentamientos.
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] Recuadro 2
ETAPAS EN EL ANALISIS ESPAGIAL DEL MERCADG

A) Seleccién del mercado. Propésito: Elegir las regiones, dreas metropolitanas o ciudades
para localizar nuevos establecimientos.
Principales elementos a considerar:
— Indice de poder de compra
— Indice de saturacién detallista: relaci6n entre el gasto en comercio y la superficie
comercial
~— Potencial de expansién del mercado: diferencia entre el gasto esperado (estimado
mediante modelos de regresion) y el actual
— Clasificacién bivariada de los mercados sobre 1a base de la saturacién detallista y
potencial de expansién
B) Anilisis zonal. Propésito: Determinar la estructura espacial (desigualdades espaciales)
de las diferentes subdreas de la ciudad en términos de potencial de mercado y nivel de
competencia
Principales elementos a tratar:
— Caracterizacién del entorno fisico y posible subdivisién en subdreas:
— Usos del suelo, barreras fisicas, vias, sistemas de transporte
— Poblacién, sus rasgos relevantes y previsiones de evolucién
~— La competencia en el entorno
— Inventario de competidores
— Identificaci6n de los establecimientos que constituyen la competencia
~— Datos de los mismos: niimero, tamafio, disefio fisico, emplazamientos, tipos
de servicios provistos, politicas de precios y «merchandising», mercados obje-
tivo para ellos
— Medicién de la competencia
— Indicadores: n° de establecimientos (absoluto y per cdpita), espacio de ventas
per cépita, etc.
— Identificacién de 4reas en las que ocurre la competencia
— Clasificaci6n de 4reas segiin posibilidades para la expansién
— Matriz de atractivo o portfolio para las subdreas: potencial econGmico versus
posicién competitiva (inversamente proporcional a la competencia existente)
C) Andlisis de emplazamientos, Propdsito: Evaluar lugares para determinar los sitios
posibles
— Aplicacién de una lista de criterios (checklist) y medicién cuantitativa o cualitati-
va de los mismos

Fte. Resumido de Ghosh y MclLafJferty (1987, pp. 33-60)
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En el curso del desarrollo del andlisis del mercado algunos elementos obligados y de
trascendencia critica son, por un lado, la denominada segmentacién del mercado, por otro, la
definicién del 4rea de mercado o de atraccién de clientes y, por otro, la seleccién de
emplazamientos. Los glosaremos brevemente.

Por segmentacién del mercado se entiende el «proceso de dividir una clientela total en
grupos que poseen similares necesidades de servicios [o productos], con el propdsito de
disefiar el marketing mix que mejor se ajusta a las necesidades de los individuos del
segmento seleccionado» (Pride y Ferrell, 1986; cit. en Crompton y Lamb, 1986, p. 113).
Para su ejecucién se han ideado varios enfoques calificados como geogréfico, sociodemo-
grafico y comportamental (estilos de vida) que conllevan asociadas las correspondientes
metodologias operativas (vid. Lambin, 1991 o Santesmases, 1992). Resulta pertinente al
respecto destacar el enorme auge (en términos de demanda real de estudios profesionales)
que estd tomando esta actividad, conocida entre nuestros colegas anglosajones como «Geo-
demographics (for marketing)». La clave reside en el aprovechamiento de las ingentes
oportunidades que brindan la mecanizacién informética de los censos y padrones de pobla-
ciém, los sistemas de informacién gedgrifica y las taxonomfas derivadas de analisis multiva-
riantes (andlisis factorial y de clasificacién) para poder ejecutar estudios destinados hacia
empresas comerciales medias y grandes a las que se ofrecen, junto con una informacién
elaborada de los mercados potenciales, una cartografia temdtica de indudable valor afiadido
para la toma de decisiones, sean concernientes a aperturas de establecimientos o a estrate-
gias publicitarias (vid. Beaumont, 1991a, o los niimeros de Environment and Planning A,
21, 5, 1989 y de GIS Europe, 3-4, 1994).

La delimitacioén del drea de mercado o de ventas, particularmente desde un punto de
vista prospectivo, conforma por razones obvias otra de las direcciones privilegiadas en este
tipo de estudios. Al respecto es digna de menci6n la distincién habitual de los expertos entre
las llamadas 4rea primaria y secundaria (e incluso a veces la terciaria), para significar las
zonas préximas de las que se extrae el 50, 75 y 95 por ciento acumulativamente de los
clientes o, en la versién de Applebaum, el 60 y 80 por ciento.

Finalmente, para la identificacién y seleccidn de los sitios més adecuados, o susceptibles
de acoger a los establecimientos, se recurre en gran medida a la evaluacién sistemética de
una serie de criterios eminentemente geograficos que van desde la posicién relativa del lugar
respecto a los flujos de personas y tréfico o las barreras, hasta otros concernientes a las
caracteristicas de los locales, zonificacién urbanistica, etc. Ejemplos de tales listas se pueden
encontrar en las obras de Merenne-Schoumnaker (1981 y 1984), Ghosh y McLafferty (1987)
y Jones y Simmons (1990).

Son notables los esfuerzos investigadores que desde la Geografia académica se realizan
en el campo de la prediccidn de clientela (dreas de atraccion) y evaluacién de localizaciones,
con miras a sustentar las decisiones de las empresas (vid. por ejemplo Davies y Rogers,
1984; Wrigley, 1988; Kohsaka, 1993; o los frecuentes articulos en Journal of Marketing
Research, Journal of Retailing e International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research). La larga tradicién operativa ha ido generando una serie de metodologias bien
diferenciadas sobre el particular que pueden consultarse en las obras de Ghosh y McLafferty
(1987, cap. 4, 5 y 6), Jones y Simmons (1990, cap. 9 y 10) y Moutinho, Curry y Davies
(1993). Las més sofisticadas y extendidas usan diversos y conocidos modelos de regresién,
interaccién espacial o de optimizacion. Como referencia merece mencionarse que el valor de
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los informes que los incorporan se cifra superior a 100.000 délares en el mercado estadouni-
dense.

3.2. Las politicas comerciales urbanas

Otro campo de proyeccién de los estudios aplicados de Geografia del comercio viene
definido por la administracién local (ayuntamientos) y autonémica (consejerfas responsables
en materia de comercio interior). Las necesidad piiblica de elaborar programas estratégicos
que encaucen las actuaciones municipales se concretan en dos lineas: a) disponer de un
conocimiento de la distribucién comercial a nivel municipal, y b) delimitar las posibles
actuaciones del municipio tanto territoriales como sectoriales. Bajo tal perspectiva se han
ido elaborando abundantes informes técnicos, con especial profusién en Catalufia (por
ejemplo Tarragd i Balagué, 1989), Madrid (por ejemplo, Instituto Emer, 1992; Moreno et
al., 1995) y Murcia (vid. Andrés Sarasa, 1991) adoptando una estructura que aborda habi-
tualmente los siguientes aspectos: contextualizacién geografica del municipio, determina-
cién de la estructura intraurbana, caracterizacién de la dotacién comercial y del empresaria-
do, andlisis de la demanda y del comportamiento espacial del consumidor (recurriendo a
encuestas ad hoc) y delimitacion de las dreas comerciales (localizacién de establecimientos).
Todo ello sirve de base para emitir un diagnéstico y finalmente unas propuestas de actuacién
aprobadas por la corporacién local. En el recuadro 3 se detalla algo mds la estructura de
contenidos considerados en los programas madrilefios de actuacién comercial.

En el terreno de las intervenciones sobre el comercio conviene recordar que, habida
cuenta de la profunda transformacién que estd operdndose en el sector por causas ya bien
conocidas (vid. Moreno y Escolano, 1992, cap. 3), la estrategia territorial de las «nuevas
formas comerciales» ha sido merecedora de una atencién que desborda la simple aproxima-
cidén sectorial para involucrar, amén de la faceta econémica, las dimensiones territorial,
urbanistica, social, cultural o ambiental. Con ello se estd reconociendo la pertinencia de ese
enfoque multi-dimensional que caracteriza al quehacer geografico.

Al respecto, la conveniencia de proveer de informacidn elaborada para los decisores, en
especial a los organismos priblicos, urbanistas, empresarios del sector, etc. para hacer frente
a una apuesta compleja y de envergadura como es la planteada por potentes grupos de la
distribucién comercial cuando avistan asentar una «gran superficie» en un determinado
lugar, exige estudios técnicos que desvelen las implicaciones de la misma, es decir, las
ventajas e inconvenientes de aceptarla o rechazarla (como en no pocas ocasiones ha ocurri-
do). El reconocimiento normativo de esa necesidad se ha ido realizando en diversos paises
europeos, asi como en el nuestro, como lo atestigua la reciente Ley 9/1995 de Medidas de
Politica Territorial, Suelo y Urbanismo de la Comunidad de Madrid, la cual ha establecido la
obligatoriedad de los estudios de impactos ambiental y territorial para este tipo de desarro-
llos urbano-comerciales. Como una aportacién a la ejecucién de estudios en esa linea se
ofrecen en el recuadro 4 unas orientaciones sucintamente enunciadas en las que se recogen
una gama variada de impactos que en la bibliograffa se han ido ya identificando (vid., por
ejemplo, Bennison y Davies, 1980; Davies, 1984, cap. 9; Moreno, 1991c; McGoldrick y
Thompson, 1992).

La metodologia disponible cubre de forma desigual los apartados y aspectos menciona-
dos y en ciertas direcciones se cuenta con una mayor abundancia de orientaciones. En
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Recuadro 3
PROGRAMAS MUNICIPALES DE ACTUACION COMERCIAL
ESQUEMA DE ESTUDIO

Objetivos y metodologia

Fuentes estadisticas, encuestas, muestreo

Tratamiento estadistico, representaciones graficas y cartogréficas
Caracterizacién del municipio

Contextualizacién geografica: ubicacién, rasgos poblacionales, estructura urbana
Andlisis de la dotacién comercial

Composicién y niveles de dotacién (ratios respecto a poblacién)

Tipos de ubicacién comercial

Superficie de venta y empleo
Andlisis del empresariado y la actividad

Rasgos socio-demograficos, formacién, etc.

Los horarios comerciales

Tipos de empresas, servicios que prestan, evolucién del negocio

Opiniones de los comerciantes para el fomento de la actividad
Anélisis de la demanda comercial

Comportamiento del consumidor: tipos de establecimiento, motivos de compra, fre-

cuencia de compras, lugares de compra, medios de transporte

Opiniones de los consumidores: valoracién de la dotacién comercial, necesidades

insatisfechas
El poder de compra (presupuesto familiar)

Medicién del gasto en el municipio y fuera, desglose por tipos de productos
Areas comerciales

Localizacién intraurbana del comercio: zonas de concentracién, el comercio disperso
La estructura urbana

Morfologfa urbana: red viaria, parcelacién y tipologia edificatoria

Estructura funcional intraurbana: centros de actividad y flujos

La red de transportes

Modelo urbano previsto: zonas de expansién y viario

Espacio comercial previsto en el planeamiento urbano
Diagndstico

Global y por zonas (barrios o distritos)
Propuestas de actuacién

Concrecidn espacial y sectorial

cualquier caso, para facilitar el abordaje de algunas cuestiones, el estudioso puede recurrir
algunas (tiles referencias. En general sobre el proceso de planificacién de grandes superfi-
cies pueden consultarse las obras de Jones (1969), Dawson (1983), Davies (1979 y 1984),
Dawson y Lord (1985) y Sdnchez del Rio (1989) y Comunidad de Madrid (1991). Los
requerimientos especificos de las diversas formas de establecimientos comerciales (desde
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los pequefios a los grandes) son resumidos de forma tabular en Castresana (1989). La
metodologia para tratar dos aspectos de gran trascendencia, el dimensionamiento correcto de
las necesidades de aparcamiento y los estudios de impacto sobre el trafico (EIT), es sinteti-
zada en la obra del Instituto Ildefonso Cerdd (1994), aunque en las obras genéricas sobre
planificaci6én del transporte urbano el tema se ha tratado con cierta asiduidad. Dentro del
capitulo de evaluacién de impactos econémicos, la prediccién de ventas (cuota de mercado,
etc.) y la determinacién del drea de atraccién constituyen sin duda alguna los aspectos maés
privilegiados por la investigacién, por lo que existen abundantes referencias. Seleccionando
s6lo algunas recientes o notorias merecen mencionarse Breheny, Green y Roberts (1981),
Wrigley (1988), Fotheringham y O’Kelly (1989) o Simmons (1991).

4. LAS APLICACIONES DE LOS ESTUDIOS SOBRE SERVICIOS PARA LA POBLACION:
ALGUNAS REALIDADES Y POSIBILIDADES

Aunque fruto de una bisqueda harto limitada es facil ilustrar la proyeccién préctica de
estudios geograficos a través de los ecos referidos en revistas y obras cientificas. La lectura
de las referencias del recuadro 5, que responden a algunos casos muy heterogéneos, pero
ejemplares y reales, permite ya vislumbrar la amplitud del horizonte potencial que atraviesa
desde el sector puiblico al privado y desde proyectos de organizacién territorial hasta otros
de toma de decisiones estratégicas en campos muy especificos. Quizéd uno de los ejemplos
miés interesantes en este sentido lo constituya el de la empresa Geographical Modelling and
Mapping Ltd. (GMAP Ltd.), una consultora vinculada al departamento de Geografia de la
Universidad de Leeds, que en 1991 empleaba a unas 40 personas en contratos para empresas
y la administracion y que ha desarrollado un amplio abanico de trabajos profesionales.

Recuadro 4
IMPACTO DE UN GRAN EQUIPAMIENTO COMERCIAL
ESQUEMA DE ESTUDIO

OBIJETIVOS
— Anticipar los efectos de la implantacién, de cara a sustentar una toma de decisio-
nes por parte de los poderes piblicos, e.g. autorizarlo o no, establecer requistos (de
tamafio por ejemplo), contraprestaciones a negociar, etc.
— Identificar y cuantificar los problemas previsibles para disefiar medidas correctoras
CARACTERIZACION DEL EQUIPAMIENTO PROPUESTO Y SUS REQUERIMIENTOS
— Tipo de equipamiento
— Tipo de localizacién
— Tamafio
— Oferta a implantar: funciones, tipos de establecimientos
— Requerimientos del equipamiento ‘
CARACTERIZACION DEL ENTORNO DE ACOGIDA
— Rasgos topograficos, hidroldgicos, de visibilidad, de infraestructuras, etc.
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— Infraestructura de transportes: Red viaria, sistemas de transporte colectivo, barre-
ras fisicas
— Estructura comercial pre-existente
— Poblacién y poblamiento (en tanto que demanda potencial)
— Tipos de asentamientos y rasgos de ellos
— Caracteristicas de la poblacién
— Rasgos de renta y consumo
— Nivel de motorizacién
IMPACTO SOBRE RED VIARIA, APARCAMIENTO Y TRANSPORTES
— Posible congestién en trifico rodado en la zona
— Posible reduccién de la congestién en los centros pre-existentes
— Incremento del «espacio-méquina»
— Adecuacién de la red viaria
— Provisién de nuevas zonas de aparcamiento
— Modificaciones en la red de transportes piiblicos
— Posible servicio de transporte colectivo organizado por el centro comercial
— Cambios en accesibilidad espacial
— Efectos de la circularidad del proceso «mejora de accesibilidad-incremento de
viajes atrafdos»
— Modificacién de los flujos peatonales
IMPLICACIONES AMBIENTALES Y SOBRE OTROS USOS DEL SUELO
— Sobre medio fisico: suelo, atmésfera, hidrografia, vegetacién, fauna
— Incremento en niveles de ruido
— Oportunidad para nuevos disefios urbanisticos
— Modificacién del paisaje por el inmueble comercial (a menudo intrusién visual
respecto a zonas histéricas o periurbanas, aunque segin los usos preexistentes —v.g.
zonas industriales en declive— puede mejorar el entorno)
— Incremento de la «presién» sobre las infraestructuras urbanas pre-existentes
— Efectos sobre otros usos del suelo (ocupacién de espacio agricola, de barrios
histéricos, estimulo a la expansién urbana, etc.)
— Ocupacién de suelo para comercio (versus otros usos alternativos) o sustitucién de
actividades prexistentes
— Agudizacién de las «ondas» temporales de congestién/vacio (v.g. noches, domin-
£0s)
— Posible aumento de espacios atemorizantes (mapa percibido del miedo)
— Cambio en la imagen colectiva (status) de la zona
— Mayor seguridad y confort en el perfodo de compras. Proteccién de inclemencias
meteorolégicas
IMPLICACIONES ECONOMICAS
— Cambios (a menudo descenso) en precios de los bienes
— Atraccién de nuevos ingresos para la zona por parte de la gran superficie
— Pérdidas o ganancias econémicas de los establecimientos del entorno (préximo o
lejano)
— Cierre o relocalizacién de establecimientos en el entorno (en zonas intraurbanas
suele potenciar el 4rea adyacente de comercios)
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— Inhibicién de la implantacién futura de pequefios establecimientos especializados
en el entorno

— Inhibicién de implantaciones comerciales importantes en otros puntos del drea
urbana

— Cambios en la estructura y gestién comercial (v.g. incremento de los monopolios
locales, nuevas estrategias de marketing)

— Efectos sobre empleo (creacién y destruccién)

— Costes de la promocién inmobiliaria (seglin ubicacién) y de la adecuacién de las
infraestructuras urbanas

— Mayor convergencia con la demanda en zonas en crecimiento

— Nuevos requerimientos en materia de seguridad

CONSECUENCIAS SOCIALES

— Mayores posibilidades de eleccién de compra o servicios (de ocio en particular)
— Realizacién de compras de forma mds conveniente y eficiente (concentracién en
un area)

— Posibilidad de mayor interaccion social

— Riesgo de aparicién de nuevos factores de stress por masificacion

— Cambios en comportamiento del consumidor y estilos de compra

— Posible discriminacién entre grupos de poblacién (v.g. segin su grado de movili-
dad/tenencia de vehiculos)

— Posible mejora en el acceso para los disminuidos fisicos (v.g. rampas)

— Posibles facilidades para cuidado de nifios (guarderfa) durante la visita

— Atraccién de conductas antisociales y riesgo, a menudo, de aumento en niveles de
delincuencia.

Fte.: Compilado de varios autores.

Recuadro 5 .
ALGUNAS APLICACIONES DE LOS ESTUDIOS GEOGRAFICOS

Birkin, et al. (1992) Consultorfa por GMAP Ltd. en el Reino Unido: sistemas de provi-

sién sanitaria, educativa, mercado laboral y estudios de distribucién
comercial y de segmentacién de mercado para importantes empre-
sas industriales, comerciales y bancarias.

Rushton (1984) Aplicaciones en paises menos desarrollados:
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— Planificacién regional: identificacién de lugares centrales a de-
sarrollar como centros de servicios en India, Indonesia y Sierra
Leona

— Planificacién educativa: localizacién de escuelas primarias en la
India

— Planificacién sanitaria: centros de salud primaria en Colombia,
Alto Volta, India, Nigeria, Honduras



Armstrong et al. Reorganizacién de los distritos escolares en Iowa (EEUU)

(1991)

Bailey y Munford Estudio para una institucién financiera en el Reino Unido

(1991)

Dowie et al. (1991) Organizacién espacial de servicios geridtricos (enfermedad de
Alzheimer), Edimburgo

Wong y Meyer (1993) Reorganizacién de rutas y dreas de servicio para suministro de
comidas a domicilio a personas mayores en Conneticut

Wiler (1990) Definicién de la estrategia espacial intraurbana para las sucursales
de un banco (EEUU)

Moreno et al. (1995)  Diagnéstico de la dotacién comercial y la evasién del poder de
compra en un municipio madrilefio en aras de orientar la politica
municipal en el sector.

Sin embargo, en este terreno y particularmente en Espafia, las oportunidades por explorar
son infinitamente mayores y merecen apuntarse escuetamente. Por lo que concierne al sector
publico, el amplio y creciente campo del andlisis y evaluacién de politicas sobre bienestar y
servicios piblicos ofrece notables y recurrentes necesidades: los mapas escolar, sanitario,
deportivo, de servicios sociales, culiturales, etc. constituyen documentos en los que el cono-
cimiento y metodologia geogréfica juegan un ostensible papel. A titulo de ilustracién podria
mencionarse el estudio sobre la accesibilidad geogrifica a los recursos de la red sanitaria
puiblica en la Comunidad de Madrid (1992) o la presencia de gedgrafos en la ejecucion de
informes sobre seguridad vial y accidentes de tréfico, etc. a efectos de despliegue y localiza-
cién de unidades de vigilancia o prevencién de accidentes en carretera (Thomas, 1991). En
un nivel menos complejo, la elaboracién de inventarios sistemdticos y actualizables periédi-
camente de las dotaciones o recursos ha sido una demanda habitual de organismos publicos
que brinda claras oportunidades. En general, los destinatarios de los informes en este caso
van desde la administracién local a la central, pero sobre todo la instancia autonémica.

En el campo de la clientela privada existe ignalmente un campo amplio a explotar. En él
cabe cualquier empresa de distribucién comercial o de servicios que posea la suficiente
solvencia y vocacién de expansién como para requerir el apoyo de estudios de localizacidn,
esto es una informacién actual y rdpida de las oportunidades territorializadas, ya que ello
responde a una necesidad vital y estratégica. Ejemplos emblematicos son los hiper y super-
mercados, concesionarios, parques de atracciones, etc., pero se han reportado casos tan
singulares y sujetos a competencia como la ubicacién de gasolineras.

En estos dltimos casos, pero también en todo el campo aqui examinado, conviene no
olvidar a los sistemas de informacién geogrifica como recurso con el que penetrar o reforzar
el papel de los gedgrafos. Cabria afirmar que con dicha herramienta cobra un nuevo sentido
la funcién de los gedgrafos como «documentalistas del territorio» al incorporar, junto con la
informacién alfanumérica de los hechos, su referenciacién territorial. Con ello se hace viable
desplegar esa capacidad genuinamente disciplinar de representar y «leer» cartograficamente
(«graphicacy») que forma un miicleo fuerte sobre el que desarrollar servicios de valor
afladido como profesionales. La concepcién de un SIG, la seleccién y recogida de informa-
cién ad hoc y la carga de la correspondiente base de datos para uso en planificacion/gestién
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de servicios al consumo puede conformar una fértil plataforma sobre la que iniciar trabajos
profesionales. En la bibliografia ya se han valorado positivamente sus posibilidades (vid.
Beaumont, 1991b; Moreno, 1993; y Moreno y Bosque, 1993) e incluso se cuenta con
experiencias en curso en nuestro pais como la que se lleva a cabo para la Cdmara de
Comercio de Zaragoza (Escolano Utrilla, 1994, comunicacién personal). Pero incluso, en
parcelas més puntuales, aunque no menos interesantes como la publicidad, cabe pensar en
proyectar €l conocimiento geografico. Al respecto Monmonier (1991, cap. 5) ha mostrado
con clarividencia las virtualidades de los planos-croquis en los folletos publicitarios de
establecimientos de servicios, a efectos de comunicar visualmente su ubicaci6n a la clientela
objetivo. En ellos el aprovechamiento de las conceptos de la Geografia de la percepcion (la
legibilidad espacial) y las técnicas de identificacién de hitos, sendas, bordes, etc. resultarian
de indudable eficacia. A titulo de ejemplo cabe mencionar la iniciativa promovida por el
municipio de Tres Cantos (Madrid) de editar un plano esquemdtico (con juego incluido)
destinado a la poblacién infantil con el propésito de facilitar la identificacién de los equipa-
mientos urbanos y, en Gltimo extremo, de mejorar el conocimiento de la ciudad.
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