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Resumen: El articulo plantea un estudio sobre las ireas de influencia y la
competitividad espacial que reflejan, en el caso de tres grandes superficies
comerciales de la ciudad de Zaragoza. Para ello se combinan las ventajas de
la modelizacién gravitatoria con las de las encuestas a los compradores, con
objeto de establecer cuotas de mercado expresivas de la penetracion. de los
centros estudiados en los distintos distritos urbanos. Se contribuye asi no sélo
a mejorar el conocimiento de la geografia comercial zaragozana, sino también
a confirmar la validez exploratoria de métodos como los citados, especial-
mente de cara al planteamiento de hipdtesis que puedan sustentar ulteriores
investigaciones.

Palabras clave: dreas de influencia, competitividad, grandes superficies, méto-
dos gravitatorios.

Abstract: The aim of the article is the determination of market areas and spa-
tial competition in the case of three shopping centres in the urban areas of
Zaragoza. The research was conducted in several stages, including the appli-
cation of a gravitational model and the survey to consumers, in order to esta-
blish market shares and to calculate the market penetration of each shopping
center in each urban district or area. The results support the usefulness of the
model in describing the market share of shopping centres with reasonable

accuracy, and bring a better knowledge of the commercial geography in
Zaragoza as well.

Key words: market areas, spatial competition, shopping centres, gravitational
models.
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1. Introduccién’

La presencia de grandes superficies comerciales en los espacios urbanos sigue sus-
citando interés y mdas en el caso de aquellos espacios —como el de la ciudad de
Zaragoza— donde su implantacién ha sido mds reciente. Son muchos los aspectos
que han atraido a los investigadores espafioles, desde el seguimiento de su progre-
siva aparicién y la identificacién de las principales empresas implicadas, pasando por
la estimacién de su impacto sobre la estructura comercial preexistente o sobre su
entorno urbano inmediato. De los trabajos resultantes pueden dar idea diversas publi-
caciones colectivas, algunas de las cuales constituyen las actas de sucesivas reunio-
nes cientificas celebradas durante el dltimo decenio. Es el caso de Primeras Jornadas
de Geografia y Comercio: Grandes superficies comerciales», celebradas en 1990
(VV.AA,, 1991); o de «La geograffa de los servicios en Espana» (Antén Burgos, 1999).

Con respecto al cardcter de la mayor parte de tales trabajos podrd seguramente
hacérseles extensiva la afirmacién de Escolano (1999), en el sentido de que entre los
estudios geograficos sobre el comercio escasean los de cardcter tedrico y proliferan,
sin embargo, los de cardcter mis analitico. Ciertamente no debe ello extrafiar, si se
tiene en cuenta el notable desarrollo de métodos y técnicas susceptibles de ser apli-
cados en este campo, asi como su atractivo; circunstancias ambas que concurren
especialmente en relacién con las grandes supetficies comerciales (Moreno, 1995)

En el caso de este articulo, su justificacién seria precisamente la ya mencionada,
a saber, aprovechar el potencial analitico del modelo de Huff, en la versién sugerida
por Berry y Parr (1988), y aplicarlo al estudio de las dreas de influencia comercial de
tres grandes superficies que estaban en servicio en la ciudad de Zaragoza cuando el
trabajo se inicia (noviembre de 1999). Pretendemos también realizar una aportacién
al conocimiento de la geografia comercial zaragozana, donde se cuenta con trabajos
valiosos aunque no muy abundantes (Bielza y Escolano, 1985; Escolano, 1985;
Escolano, 1995; Biguena, 1998). Para ello, tras el indispensable predmbulo concep-
tual-metodolégico y la presentacién del espacio de estudio, el trabajo se centra en la
comparacién de dos técnicas distintas para la delimitacién de las 4dreas comerciales:
los modelos gravitatorios convencionales y los que incorporan elementos de la reali-
dad a partir de encuestas. Con los datos obtenidos, probabilidades teéricas primero
y cuotas de mercado después, se ha realizado la correspondiente cartografia, expre-
siva —aunque con diferencias— del alcance espacial de las dreas de mercado asi

como de la penetracién de los centros comerciales en los distintos distritos de la ciu-
dad.

Los resultados obtenidos han confirmado la validez exploratoria del método, asi
como su idoneidad de cara a plantear investigaciones mds ambiciosas. Pero también
se ha evidenciado, una vez mas, la buena salud de formulaciones ya clasicas en el
acervo de los gedgrafos, v el interés con el que las reciben las nuevas generaciones,
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tal y como tuvimos ocasién de comprobar con los alumnos de la segunda promocién
del plan nuevo del Departamento de Geograffa de Zaragoza, en cuyas clases pricti-
cas se gestd este trabajo.

2. Consideraciones de caracter conceptual y metodolégico

Con cardcter general podriamos situar esta investigacion en el amplio campo
que brinda el marketing al trabajo de los gedgrafos. Las obras y autores de refe-
rencia han sido recordados por Moreno (1993), quien sefiala ademas los tres ele-
mentos o lineas de trabajo bisicos en el campo del llamado marketing empresa-
rial, a saber: el estudio de la segmentacién del mercado, el analisis de la idoneidad
de los posibles emplazamientos, v la delimitacién del drea de mercade o de ven-
tas (Moreno, 1995: 123). La segunda y la tercera de ambas tematicas confirman la
vigencia del tradicional concepto de «drea de influencia», que efectivamente ha sido
utilizado para valorar diversas cualidades del emplazamiento de una gran superfi-
cie, como su accesibilidad, su volumen de demanda potencial, las expectativas de
gasto suscitadas por los distintos segmentos de hogares o, en definitiva, su ido-
neidad para optimizar el rendimiento de la empresa. Pero cuando se trata de ser-
vicios a la poblacién, como en este caso, también la propia dimensién del drea de
influencia, o drea de mercado, resulta expresiva por si misma, ya que —dada la
exacerbada competitividad interempresarial—, constituye un elemento valioso para

apreciar la posicién competitiva de cualquier establecimiento comercial en el espa-
cio urbano .

E! presente trabajo asume precisamente esa Gltima acepcién del concepto de area
de influencia para estudiar cémo se reparten el espacio urbano de Zaragoza tres gran-
des superficies comerciales. Desde el punto de vista metodolégico son numerosas las
formas de delimitacién de dreas de mercado, y ademas estin plenamente consolida-
das: es el caso del trazado de isocronas y de las encuestas a los consumidores,
pasando por la modelizacién gravitatoria. De su utilizacién, tanto separada como con-
juntamente con otros métodos mas complejos e incluso mediante SIG, hay ejemplos
en la bibliografia espafiola (Serrano y Martin, 1990; Delgado, 1990; Escolano, 1995;
Moreno y colbs., 1999). No obstante —sobre todo en etapas exploratorias—, se les
sigue reconociendo a los modelos gravitatorios de tipo probabilista, como el de Huff,
una notable utilidad para delimitar y predecir las dreas de mercado con precision.
Pero también es cierto que sus resultados mejoran si se enriquece el anilisis con
diversos pardmetros especificos, obtenidos algunos a partir de encuestas, que den
mas verosimilitud a las resultantes cuotas de mercado de cada centro comercial en
cada drea de estudio. Es lo que hacen entre otros Berry y Pahr (1988), cuya metodo-
logia hemos seguido de cerca en el caso de Zaragoza.
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Tomando como ejemplo el centro comercial Grancasa, se comprobard cémo los
resultados cartograficos segin los dos métodos son distintos, conforme a los supues-
tos asumidos en cada caso: omisién de cualquier otra posible oferta y restriccion de
la impedancia espacial —o dificultad de acceso desde cada centroide— a una fun-
cién dnicamente del tiempo de desplazamiento, en la aplicacién sencilla del modelo
de Huff; v en el estudio mediante cuotas de mercado, presuncién de competencia de
otras ofertas locales del mismo rango y extension de la impedancia espacial —enten-
dida en esta ocasién como funcién no sélo de tiempo de desplazamiento sino de
otros atributos de la red como su coste, conveniencia, fiabilidad, seguridad, etc.
Tendremos pués, con ambos mapas, dos ejemplos claros de esa «geometria variable
(Escolano, 1999: 448) caracteristica de la organizacién espacial de la actividad comer-
cial, asf como una justificacién mas para mejorar nuestro conocimiento sobre cuiles
son realmente los factores que determinan el atractivo, la frecuentacién real y, en
definitiva, la competitividad espacial de las grandes superficies comerciales.

3. Presentacion del espacio comercial zaragozano y de los elementos
del estudio

El espacio de referencia es el término municipal de Zaragoza, cuya poblacion en
1999 era de 608.180 habitantes en una extension de 1.063,10 km? Por el cardcter
experimental del andlisis no se ha contemplado la posibilidad de que la atraccién de
las grandes superficies comerciales rebase, como asi es, tal espacio. En cuanto a los
establecimientos estudiados, han sido los tres mas importantes abiertos en Zaragoza
a la fecha del estudio, noviembre de 1999, es decir: el hipermercado Alcampo Utebo,
situado en el colindante municipio del mismo nombre y cuyo término municipal ha
sido igualmente incluido en el estudio; el centro comercial Augusta y el centro comer-
cial Grancasa. A este Ultimo pertenecen los datos y mapas con los que se describe la
metodologia, entre otras cosas por ser el mis reciente hasta la fecha del estudio (se
abrié en 1997) y el mayor de todos (78.188 m? de superficie bruta alquilable). Las
fechas de apertura de los centros Alcampo y Augusta habfan sido 1981 y 1995 res-
pectivamente, y sus supetficies brutas alquilables ascendian a 21.244 y 50.800 m? tam-
bién respectivamente. Pese a las inevitables diferencias todos ellos encajan en la defi-
nicién para tales establecimientos realizada por la Asociacidén Espafiola de Centros
Comerciales (Flaviin y Polo, 1997)2.

Como se ve en el mapa de situacién (figura 1), el hipermercado Alcampo se
encuentra a 12 km de la ciudad en direcciéon NW sobre la carretera de Logrofio, y
pertenece ya al vecino término municipal de Utebo (razén por la cual se le ha
incluido también en el estudio). En el mismo eje pero lindando con el propio espa-
cio urbano se encuentra el centro comercial Augusta, mientras que el centro comer-
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cial Grancasa se ubica en la zona de expansién urbana surgida en la margen izquierda
del rio Ebro al norte de la ciudad. Si los tres centros constituyen destinos en compe-
tencia de los compradores zaragozanos, los origenes se han situado en los centroides
de quince dreas que hemos llamado distritos, ya que catorce de ellas lo son del tér-
mino municipal de Zaragoza, y la decimoquinta corresponde al término de Utebo.

Para quien no conozca Zaragoza puede ser Gtil observar ademads en las tablas 1 y
2 algunas caracteristicas interesantes de dichos distritos, como las diferencias en su
poblacién y dotacién comercial respectiva, (segin el ejemplo del comercio mino-
rista). Se aprecia la notable masificaciéon poblacional ya que S distritos (Centro,
Delicias, Ensanche, San José y Las Fuentes) suman en 1996 el 58,1% de la poblacién;
hecho que se corresponde con una también grande, aunque menos marcada, con-
centracién de la oferta comercial, donde destaca ademais el casco antiguo. Y puede
comprobarse la correlacién que suele darse entre la evolucion de ambas variables,
con retroceso de la oferta comercial en los distritos en descenso demogrifico, y —
por el contrario— aumento de la misma en las dreas demogrificamente expansivas.
Es claramente el caso del Distrito de Margen Izquierda, donde se abre el centro
comercial Grancasa, y al que nos referiremos después en el analisis.

Tabla 1. Poblacién de derecho por distritos censales

1991 % so:;;;total 1996 % s:b;:stotal Ta:; S;;a[:i:;:;én

1.- Casco Historico 41.025 6,9 38.907 6,5 -5,16
2.- Centro 63.721 10,7 60.489 10,1 -5,07
3.- Delicias 112173 18,9 111.815 18,6 -0,23
4.- Ensanche 60.692 10,2 59.234 9,8 -2,40
5.- 8San José 72.488 12,2 69.216 11,56 -4,51
6.- Las Fuentes 49.390 8,3 48.485 8,1 -1,83
7 .- Almozara 20.284 4,9 26.591 4.4 -9,19
8.- Oliver - Valdefierro 23.425 3,9 25.038 42 6,89
9.- Torrero - La Paz 34.616 58 34.685 58 0,14
10.- Margen lzquierda 81.376 13,7 96.669 16,1 18,79
11.- Barrios Rurales Norte 15.209 2,6 17.986 3,0 18,26
12.- Barrios Rurales Sur 10.985 1,8 12.479 2.1 13,50

TOTAL 594.394 100,0 601.674 100,0 1,22

Fuente: Padrén Municipal de Habitantes, afio 1996. Ayuntamiento de Zaragoza
Instituto Aragonés de Estadistica. Censo de la Pablacion 1991, INE
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Tabla 2. Cambios en la distibucién y localizacion del comercio

% sobre total | % sobre total | Tasa variacién
1991 1996 1996/1991

1.- Casco Histérico 13,78 12,31 -8,57
2.- Centro 18,12 18,68 5,58
3.- Delicias 20,33 21,53 8,43
4.- Ensanche 9,77 9,34 -2,21
5.- San José 11,22 9,63 -12,15
6.- Las Fuentes 8,38 8,28 1,22
7 .- Almozara 2,49 2,92 20,09
8.- Oliver - Valdefierro 2,42 2,36 0,00
9.- Torrero - La Paz 513 4.61 -7,96
10.- Margen Izquierda 8,37 10,33 26,46

TOTAL 100 100 1,22

Fuente: Baguena (1998)

4. Delimitacion de las areas de influencia de las grandes superficies
de Zaragoza: aplicacién sencilla al modelo de Huff

Como se indicaba en el predmbulo metodoldgico, la variacién de la influencia de
un centro comercial en el espacio y el alcance o extensiéon de la misma, pueden dedu-
cirse — en un principio— a partir de las probabilidades teéricas obtenidas aplicando
el modelo de Huff, con su conocida formulacién (véase el pie de la tabla 3).
Sefialemos Gnicamente que en nuestro caso la variable (S) o superficie bruta alqui-
lable, se ha elegido por su facilidad de obtencién y por capturar bien la cantidad y
variedad de servicios del centro comercial. En cuanto a las distancias en tiempo (T)
han sido estimadas imaginando desplazamientos desde cada centroide a los centros
comerciales en vehiculo particular, con consideracién de la hora y de las rutas por las
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que tal desplazamiento se efectda. Y, por dltimo —dado el cardcter exploratorio del
trabajo—, se ha considerado conveniente asignar a la constante %k un valor igual a 1.
Digamos al respecto que si bien tedricamente se acepta que tal parimetro pueda
tomar valores de 1 a 10, segun la incidencia de la distancia en el desplazamiento o
—mejor— en la interaccidn espacial entre el origen y el destino, es sabido que su
efecto depresor en la frecuentacién de centros comerciales en dreas urbanas y metro-
politanas no es homogéno (y de hecho se verd en la segunda parte de este estudio
cémo hay distritos alejados con una proporcién de visitantes mayor que otros mas
cercanos). De ahf la resolucién tomada y las probabilidades de frecuentacién obteni-
das, tal y como se aprecian en la tabla 3 referida al centro comercial Grancasa.

Tabla 3. Calculo de la probabilidad de que los residentes
en Zaragoza acudan al centro comercial Grancasa

(Se asume que el valor de la constante X que calibra el tiempo a las condicicnes del lugar es 1, por lo gue se cmite en la farmula)

CENTROS COMPETIDORES: GRANCASA, AUGUSTA Y ALCAMPO
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oswean, | amacrvose, |, swoeics | osseino e e os
CENTRO COMERCIAL | CENTRO COMERCIAL CENTROS DISTRITO ACUDAN AL
GRANCASA GRANCASA COMPETIDORES CENTRO COMERCIAL
unuros) | et | T s SRANCASA

(=1,2,3) (b} /{c)

DISTRITO ORIGEN

1.- Casco Histérico 10 7818,80 12267,67 0,637

2.- Centro 20 3909,40 8358,27 0,468

3.- Delicias 15 5212,53 12742,76 0,409

4.- Ensanche 25 3127,52 8046,83 0,389

5.- San José 25 3127,52 6431,73 0,486

6.- Las Fuentes 20 3609,40 6826,57 0,573

7.- Almozara 7 11169,71 20886,03 0,535

8.- Qliver - Valdefierro 25 3127,52 14615,27 0,214

9.- Torrero - La Paz 35 2233,94 5115,70 0,437

10.- Margen lzquierda 4 19547,00 23733,62 0,824

11.- Barrios Rurales NW 5 15637,60 20602,19 0,759

12 .- Barrios Rurales NE 20 3009,40 7458,83 0,524

13.- Barrios Rurales SW 18 4343,78 9918,63 0,438

14.- Barrios Rurales SE 40 1954,70 3676,70 0,532

15.- Utebo 20 3908,40 1154487 0,339

La expresion de la ley de Huff es: P(Cj) es!a probabilidad de que un consumidor de origen i compre en el centro /

P(Cij) - (5 |/Tij) donde: Si es la superficie bruta alquilabie del centro comercial j

ZEMY =toan T es Ia distancia medida en tiempo (minutos) desde un origen/ hasta el centro comercial /
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Los valores resultantes al término de los célculos representan la probabilidad de
que los compradores de cada distrito acudan al citado centro comercial. Se han omi-
tido otras dos tablas semejantes con los cilculos de las probabilidades de frecuenta-
cién de los dos centros con los que Grancasa compite, a saber Alcampo y Augusta.
Pero conviene no olvidar que para un mismo origen las probabilidades de frecuen-
tacién a los tres centros suman uno, ya que se asume que las compras se realizan dni-
camente en tales centros y no en ningun otro lugar.

Las cuantias de las probabilidades obtenidas para el centro Grancasa oscilan entre
un valor maximo de 0,824 en el distrito de Margen Izquierda y un minimo de 0,214
en Oliver-Valdefierro. Pero en general, y como se ve en la tabla, son bastante altas,
circunstancia que refleja una buena apreciacién de sus cualidades —masa», proximi-
dad, acceso— respecto de las de los otros dos centros competidores. No obstante,
que los resultados obtenidos confieran al centro Grancasa una buena posicion com-
petitiva en el espacio urbano de Zaragoza era algo relativamente esperable, dada su
mayor «masa» —representada por su superficie comercial—, su situacién en el casco
urbano —que se traduce en tiempos de acceso relativamente bajos—, y su buena
accesibilidad incluso para distritos alejados, por lo que la friccién de la distancia le
afecta poco. Todo ello se observa atin mejor en la figura 2, en la que los valores de
probabilidad, convenientemente asignados a los centroides correspondientes, han
sustentado el dibujo de lineas de isoprobabilidad —que unen puntos cuya probabili-
dad tedrica de acudir al centro estudiado es la misma—. Nétese que tal mapa, al igual
que los otros realizados y que aqui no se presentan, no seria el dnico posible con
tales datos ya que todos los mapas tienen miltiples soluciones, pero se ha elegido
éste por considerarlo adecuado. En su trazado se ha evitado cerrar las curvas en algu-
nos casos por la ausencia de datos para ciertas zonas del mapa, e igualmente se ha
reflejado el efecto barrera que representa el rio Ebro y la discontinuidad que imprime
a los flujos de toda indole que se dan entre las dos orillas.

Las lineas de isoprobabilidad teérica rodean claramente el centro comercial v pre-
sentan un apreciable gradiente desde la de valor mis alto que, como se ve, encierra
a buena parte del distrito de la Margen Izquierda donde se sitda el centro estudiado.
Se observa cémo también desde distritos mas distantes, como son los Barrios Rurales
del SW o Utebo, es relativamente facil acceder al centro Grancasa mediante vias de
circulacién riapida que mejoran axialmente las posibilidades de interaccién y la acce-
sibilidad espacial, por lo que los tiempos de recorrido son bajos y repercuten positi-
vamente sobre los valores de probabilidad obtenidos. Esto dltimo viene a confirmar
algo que también se comprobé en los mapas correspondientes a los otros dos cen-
tros estudiados, y es que la variacién espacial de la influencia que reflejan los valo-
res de la probabilidad tedrica debe ser interpretada no sélo en relacién con la dis-
tancia efectiva a la que se encuentra el centro comercial, sino también segin la
impedancia espacial o dificultad de acceso desde cada centroide (aunque limitada en
este caso a una funcién del tiempo del desplazamiento).
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5. Delimitacién de las areas de influencia de las grandes superficies
comerciales: andlisis a partir de cuotas de mercado

Esta segunda parte del estudio de las dreas de influencia de las tres grandes super-
ficies, aporta una mayor aproximacién a la realidad por dos motivos. Primero, porque
el marco interpretativo es menos restrictivo, ya que se asume la posible influencia en
los desplazamientos de la oferta comercial local, asi como una acepcién de impedan-
cia espacial mas amplia (vid. supra las consideraciones de cardcter conceptual y meto-
dolégico). En segundo lugar, también el realismo es mayor porque al anilisis se incor-
poran los resultados de una encuesta, asi como diversos datos sobre rentas y consumo
de los residentes en todos los distritos urbanos. En esto hemos seguido de cerca a
Berry y Pahr (1988) con el fin de obtener la «cuota de mercado» o proporcién de gasto
derivada por el centro comercial de cada distrito, la cual debidamente cartografiada
proporciona otra representacion del drea de influencia comercial que matiza alguna de
las conclusiones obtenidas con el modelo tedrico. Los puntos de partida (distritos, cen-
troides), se mantienen asi como los mismos tres centros comerciales de destino y la
restriccién de que todos los compradores en los centros proceden de dichos distritos.

5.1 Estimacion de la capacidad de gasto teérica anual por distrito

Para comenzar el andlisis era necesario disponer de informacién sobre la capaci-
dad de gasto de los distintos distritos urbanos de Zaragoza. Para ello se consultaron
diversas fuentes. La «Encuesta Continua de Presupuestos Familiares» Base 1997 (ECPF)
del Instituto Nacional de Estadistica (INE) proporciona una tabla de gasto anual
medio por hogar y por persona (miles de pesetas) segiin nivel de estudios termina-
dos del sustentador principal en el conjunto de Espafa. Los datos resultaron ser asi-
milables a los que se dan en Aragdn, ya que el gasto medio por persona resefiado
para Aragdn es solo algo mayor que el promedio (indice 106,3).

Estos datos se combinaron, tras unos imprescindibles ajustes, con los relativos a
poblacién de 10 o mas anos por estudios terminados segin distrito de residencia que
proporciona el Padrén Municipal de habitantes 1996 del Ayuntamiento de Zaragoza.
En el caso de los barrios rurales, donde la fuente no detalla el nivel de estudios de
los residentes, se opté por asignar a los de mids de 10 afios el gasto promedio de
Espafia, que segin los datos del INE es de 898,3 miles de pesetas.

Sefialemos por Gltimo que, dada la naturaleza y diversidad de los bienes oferta-
dos en los centros comerciales estudiados, se estimé conveniente extraer del gasto
tedrico total la parte destinada a bienes de consumo, que es el 29,24% segin la
Encuesta Continua de Presupuestos Familiares Base 1997 (ECPF). Se llega asi al final
del proceso recogido en la tabla 4.
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Tabla 4

NUMERO DE PERSONAS MAYORES DE
2 GASTO ANUAL POR DISTRITO (MILES PTAS)
10 ANGS POR NIVEL DE INSTRUCCION
CAPACIDAD DE GASTO
Prrmer Grado x Sagundo Grado x Tercer Grado x NO CONSTAX C‘:;‘E::‘::BE:;‘:;O DE CAUA DISTRITOEN
Pimer Grado  |Segndo Grado { Tercer Grado | NOCONSTA | T4S8milptas | 40amiptes | 12033 milptes | 6063 il ptas BIENES DE CONSUMO
tiles pian)
() e} [C) ) {mlles ptas)
A)= (B le) ) i
DISTRITO ORIGEN :
1- Casco Hislérico (1) 24.108 6402 5.501 17.982.157 6.079.333 7.114.443 31.175.940 9.115.845
2.- Cenfro {1) 24,484 14.043 17.522 18.240.239 13.335.233 22.861.203 54.236.874 15.858.803
3.- Delicias (1) 72.117 19.602 11.618 53.782070|  18.614.058 15.025.559 §7.431 689 25.585.026
4- Ensanche (1) 27146 13.088 14.601 20.248.201 12.400.826 18.883473 51.532.501 15.088.103
5- San José (1) 44.211 11.891 7.506 32676985 |  11.291.684 3.836.840 54105518 15.820.454
6 Las Fuenies (1) 34.021 6.744 2715 26.047574 6.404.102 3511310 35.862.586 10.515.577
7- Almezara (1) 16.110 4458 2573 12016448 4233317 3327661 19.577.427 5.724.440
8.- Cliver - Valdeflerro (1) 16,918 3.316 2,158 12.617.644 3.148.874 2.790.841 18.557.458 5.426.201
9- Torrero - La Paz (1) 24.308 4.826 2446 18.131337 4.677.730 3.163412 25.572479 7.584.353
10.- Margen Izquierda (1) §1.040 15,806 7.657 45.201048 | 15.084.842 8.915.731 71.241.618 20.822.277
11.- Barrios Rurales NW {2) 2.810) 2.344 563 2.344.583 685,550
12.- Barrios Rurales NE (2) 13,704 12.310.303 12.310.303 3.598.533
13 .- Barrios Rurales SW{2) 9.592| B.616.494 8.816.494 2.519.463
14.- Barrios Rurales SE (2) 1.860} 1.499.263 1.499.283 438.384
15.- Utebo (3} 9.075) 8152073 8,152,073 2.383.666
268.253703 | 85280015 | @8.230573| 32922685 482.686.988 141.137.875
{11.- Barrios Rurales NW | |12.- Barrios Rurales NE [13.- Barrios Rurales SW
Afocea 92 San Juan de Mozarrifar 1458 Gawapinios 2502
Juslibol 981 San Gregorio 413 GCasetas 5683
Monzakarba 1537 Montafiana 2723 Venta del Qlvar 1009
Pefiafior 844 Villagrapa 88
Vs e
Movera ]
Santa Isabel (4) 3950 [14.- Barrios Rurales SE |
La Cariuja 1844
(1) Fuente: Padrén munisipal 1896, Ayuntamiento de Zaragoza, Torrecila de Valmadid 5
(2) Fuente: IAE, Padrn municipal de habiantes 1998, capitales, Poblacion de 10 sflos o mas [ 1669

(3) Fuente: IAE, Padrén municipal de habitantes 1986 por municipios. Poblacion tofat.
(4) Potlacion > 10 afios de Santa Isabel obtenida de fa diferencia: ( Total BRN - (BRNW+BRNE en ef padrén))

5.2 Encuesta sobre el origen de los compradores en el centro comercial
Grancasa y sus resultados

Con objeto de disponer de informacién sobre la procedencia de los compradores,
se llevé a cabo una pequefia encuesta a la salida de cada centro comercial el siabado
27 de noviembre de 1999, entre las 11 y las 13 horas aproximadamente, segin el
método de muestreo sistemdtico y con intervalos de tiempo, que en este caso fueron
de tres minutos aproximadamente. La encuesta se limité a indagar el distrito de pro-
cedencia de los encuestados, con objeto de conocer la presencia de compradores de
los distintos distritos en los tres centros comerciales y de sustentar asi la estimacién
de sus expectativas de gasto en cada centro comercial; expectativas —como se vera—
proporcionales a la presencia relativa de sus compradores. Al término de esas dos
horas los alumnos encuestadores habian obtenido un total de 386 respuestas. No obs-
tante, los resultados de la encuesta y, en concreto, su representatividad respecto de
la presencia efectiva en cada centro de compradores de los distintos distritos, deben
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contemplarse con cautela, ya que los recursos disponibles no eran los necesarios para
acometer un muestreo de esas caracteristicas. Pero hemos tenido en cuenta las imper-
fecciones del sistema a la hora de valorar los resultados de todo el estudio. Veremos,
por ejemplo, cémo los valores de 0 resehados en algin distrito —por no haberse
recogido respuestas de sus vecinos o potenciales compradores en la muestra—, se
interpretan en términos relativos, o como indicadores de una cuota de mercado
«anenor, aunque no nula.

5.3 Estimacion aproximada de la cuantia de las ventas de los tres centros
comerciales

Como la cuota de mercado pretende reflejar la proporcion de las ventas totales
que cabe esperar de los residentes en un distrito dado, resulta imprescindible dispo-
ner de una estimacién de las ventas totales que realizan de los centros comerciales
estudiados. Es habitual, y asi lo hemos hecho aqui, realizar dicha estimacion de
manera indirecta a partir de las informaciones proporcionadas en los centros sobre el
nimero de visitantes o de compradores anuales. Ademds se ha interpretado que solo
uno de cada cuatro visitantes realiza realmente compras en el establecimiento, y por
otra parte se ha asumido que cada comprador efectia un gasto promedio de 4.000
ptas. Ciertamente, y segin las circunstancias o la informacién disponible, pueden
variarse tales criterios, obteniéndose asi cuantias de ventas distintas a las que aqui se
presentan. No obstante las consultas que se han realizado avalan las determinaciones
aqui tomadas.

5.4 Obtencion de las cuotas de mercado, cartografia y comentarios

La tabla 5 reproduce la secuencia del cilculo, donde se puede ver que la propor-
cién de las ventas esperables de cada distrito en funcién de la presencia relativa de
sus vecinos entre los clientes encuestados, es a su vez dividida por la cuantia de los
gastos teéricos en bienes de consumo de dicho distrito. Se obtiene asi para cada cen-
troide un nuevo indicador, o cuota de mercado del centro comercial § en el distrito 4,
que indica qué proporcién del gasto en bienes de consumo de i se realiza en j.

Tales cuotas de mercado se llevan al mapa base con el que se ha trabajado ante-
riormente y se procede al trazado de isolineas que serdn indicativas, en esta ocasion,
de la penetracién de los centros comerciales respectivos. Incorporamos nuevamente
el que corresponde al centro Grancasa (figura 3).

Para interpretar los resultados obtenidos debe recordarse que un valor alto de la
cuota de mercado reflejarfa una alta penetracién del centro comercial en ese distrito;
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Tabla 5. Obtencién de la cuota de mercado correspondiente al cenro comercial Grancasa
considerando capacidad de gasto de cada distrito en bienes de consumo

caraoRppEaasro [CAPACDAD DEOASTe | ocEDBIG 0E Lok | o e | T8 PEMERASS

oisTRITO (it | ey | onawonsapn | oo comeroia, | SOMET L CEIEASA
DASTRITO ORIGEN (B) =29,24%{A) (a) (C) = {a)*(V)100 (M) = (C}/ (B}
1.- Casco Histérico 31.175.940 9.115.845 3,49 523.256 0,0574
2.- Centra 54.236.674 15.858.803 1,16 174.419 0,0110
3.- Deficias 87.431.689 25.565.026 18,60 2.790.698 0,1082
4.- Ensanche 51.532.501 15.068.103 1,16l 174419 0,0116
5.- San José 54.105.518 15.820.454 1,16 174418 0,0110
6.- Las Fuentes 35.962.886 10.515.577 233 348837 0,0332
7.- Aimozara 19.577.427 5.724.440 9,30 1.395.349 0,2438
8.- Oliver - Valdefiarro 18.567.459 5.426.201 0,00 0 0,0000
9.- Torrero - La Paz 25.972.47¢ 7.594.353 8,14 1.220.930 0,1608
10.- Margen lzquierda 71.211.619 20.822.277 54,65 8.197.674 0,3937
11.- Barrios Rurales NW 2.344.563 685.550 2,00 0 0,0000
12.- Barrios Rurales NE 12.310.303 3.599.533 0,00 0 0,0000
13.- Barrios Rurales SW 8.616.494 2519.463 0,00 0 0,0000
14.- Barrios Rurales SE 1.499.263 438384 0,00 0 0,0000
15.- Utebo 8.152.073 2.383.666 0,00 0| 0,0060

TOTAL 482.686.986 141.137.675 400,00 15.000.000

(B) es Bl gasto en bienes de consumo: alimentes, bebidas, articulos de vestir y calzada
Ventas estimadas dei Centro Comercial Augusta, {V). 15.000.000 miles ptas
(ESTIMACISN: 144 x 15.000.000 viskentes x 4.000 ptas gaste medio}

y a la inversa, un valor bajo serfa propio de una baja penetracién comercial. En tér-
minos de competitividad las cuotas serfan indicadores de la posicién competitiva del
centro comercial en un drea dada, de modo que altas cuotas indicarian una posicién
competitiva ventajosa, mientras que bajas cuotas sugerirfan la existencia para ese dis-
trito de otras alternativas mds atractivas, que —dados los supuestos expuestos en el
capitulo metodolégico— podrian provenir de las otras dos grandes superficies comer-
ciales en competencia, o bien de la respectiva oferta local.

Examinando ya los valores obtenidos y que se reflejan en la tabla y en el mapa
que de ella se deriva, es notorio el rango entre valores extremos. Conviene advertir
que las cuotas de valor 0 (0,000), correspondiente a los cuatro distritos de barrios
rurales, Oliver-Valdefierro asi como al municipio de Utebo, resultan de no haber nin-
guno de sus vecinos entre los encuestados del dia 27 de noviembre. Dadas las cir-
cunstancias que afectaron a la propia encuesta y para no incurrir en una subestima-
cién de la atraccién del centro comercial Grancasa sobre tales distritos, puede
interpretarse el 0 en términos relativos, como expresioén de una «menor» cuota de mer-
cado en tales distritos. En cuanto a los valores mas altos se alcanzan para los distri-
tos de Margen Izquierda (0,3937) y La Almozara (0,2438), circunstancia esperable por
su proximidad a dicha gran superficie. Sin embargo los minimos relativos obtenidos
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en algunos distritos del centro (0,0110 en Centro y San José, 0,0116 en Ensanche), asi
como los valores altos de otros mas periféricos (0,1608 en Torrero-La Paz), sugieren
la influencia variable de factores como la oferta local y la impedancia espacial del
acceso, aunque en términos mis amplios que los antes sefalados, ya que aqui la
impedancia serfa no sélo una funcién del tiempo del desplazamiento, sino también
de su coste, conveniencia, fiabilidad, seguridad, etc. Asi las cosas, en el caso de los
distritos centrales puede argumentarse que la baja cuota de mercado obtenida por el
centro comercial Grancasa se debe a que la oferta local pesa mids que la escasa fric-
cién que opone la distancia; y a la inversa, en el caso de Torrero-La Paz, la cuota rela-
tivamente mas alta de este centro comercial se deberia a que a la mayor friccion de
la distancia existente no se le opone, porque no la hay, una oferta comercial local de
similares caracteristicas. En términos de impedancia espacial podriamos sugerir tam-
bién que los atributos del acceso habitual desde este distrito al centro comercial
Grancasa —en especial los atributos distintos del tiempo de recorrido—, confieren a
este centro la mayor cuota de mercado en el barrio (ya que de los tres centros comer-
ciales en litigio, todos bastante alejados, es Grancasa el que alcanza la mayor cuota
de mercado en el distrito con bastante diferencia).

En vista de las notables variaciones en las cuantias de las cuotas de mercado, la
realizacién del mapa ha seguido los siguientes criterios: isolineas que van de 0,01 en
0,01 desde la de cero a la de 0,05; vy a partir de ésta, de 0,05 con incrementos de 0,05
hasta el valor miximo, que es la de 0,3. Por otra parte, dado que seis distritos pre-
sentan valores nulos, era necesario trazar la linea de cero y se ha optado por hacerlo
de forma envolvente. También se han indicado lineas de 0,01 hacia fuera, tratando
de sefialar con ello que hay mas mundo que el espacio estudiado y que probable-
mente los valores de cuotas de mercado sean mayores que cero en algan punto de
ese espacio. Se ha obtenido asf una imagen muy interesante de cémo varia la ya des-
crita influencia comercial del centro Grancasa por el espacio urbano de Zaragoza. Se
aprecia con claridad el contraste claro entre las cuotas obtenidas en las proximidades
del centro comercial v las de las dreas mas periféricas, si bien ese descenso con la
distancia no es uniforme, sino que queda alterado especialmente hacia el sur, por la
propia configuracion urbana de la ciudad. Asf la isolinea de valor 0,04, que rodea
grosso modo el espacio construido, encierra dos dreas de altas cuotas relativas (la pré-
xima al centro comercial y la ya citada y mas meridional de Torrero-la Paz), entre las
que se encaja otra claramente diferenciada de bajas cuotas correspondiente a los dis-
tritos del centro (Centro, Ensache, San José y Las Fuentes).

6. Conclusiones: valoracion de lor resultados cartograficos,
de la metodologia utilizada y perspecivas

Si se comparan los mapas que representan el drea de influencia, o mis general-
mente, la posicién competitiva de las grandes superficies comerciales en el espacio
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urbano de Zaragoza, se comprueba, tanto en los mapas mostrados en este trabajo como
en los demds realizados, que los valores obtenidos para la cuota de mercado tienen un
rango mucho mayor que los correspondientes a la probabilidad tedrica, lo que confirma
que realmente los consumidores eligen acudir 0 no a un determinado centro por razo-
nes diferentes al simple hecho de la distancia en tiempo que les separa de dichos cen-
tros y del tamafio de los mismos. Ademds, en el mapa de probabilidades tedricas no
hay valores cero, ya que se asume que de la «nasa» de cualquiera de los centros ema-
nara siempre un tanto de atraccion e, igualmente, que los consumidores no podrin ele-
gir una oferta distinta a la de los tres centros en competencia. Pero en el andlisis segin
cuotas de mercado se relajan implicitamente estos supuestos, y los resultados de la
encuesta apuntan a que en la realidad la poblacidén tiene una oferta comercial mas o
menos amplia en su propio barrio o en otros distritos a los que se puede desplazar mas
ficilmente, de lo que resulta que la penetracion comercial de algunas grandes superfi-
cies en tales distritos pueda dar cuotas de valor cero o muy préximas a cero.

En cuanto a la forma de las isolineas, también presentan configuraciones distintas
en los dos casos. En el mapa segiin probabilidades tienen un gradiente mucho menor,
es decir, los maximos y los minimos son menos acusados. Si se hiciera un simil topo-
grifico los mapas de probabilidad teérica serfan el reflejo de un paisaje alomado siem-
pre con altitudes superiores al nivel del mar, mientras que los obtenidos con la cuota
de mercado serfan reflejo de un paisaje montafioso muy abrupto que partiendo del
nivel del mar tuviera alturas enormes frente a depresiones y gargantas muy profundas.

Sin embargo, si se estudian con algo mis de detalle presentan algunas similitudes,
la mas importante de las cuales es que, una vez asumida la diferencia en los valores
de partida, los mapas mantienen una estructura de un maximo alrededor o cerca del
centro comercial mis o menos profundo, lo que responde a la idea de que la friccién
de la distancia es menor en lugares mids cercanos. En la misma linea, otra similitud
que se puede encontrar es que los valores minimos estdn alejados del centro comer-
cial objeto de estudio aunque hay que destacar las excepciones que se han comen-
tado en cada caso. En otro orden de cosas la comparacién de mapas correspondien-
tes a superficies comerciales distintas, evidencia cémo se reparten el mercado urbano
y en qué dreas cabe, o no, inducir una mayor penetracién, y ello mediante las estra-
tegias que se consideren oportunas.

En todo caso los resultados cartogrificos reflejan fielmente las opciones metodolégi-
cas. A este respecto creemos haber demostrado el atractivo de esta propuesta de cara a
estimar la penetracién comercial de una gran superficie en el espacio urbano, como se
ha hecho aqui con el caso de Zaragoza. No obstante cabe senalar algunas cuestiones que
convendria tener en cuenta para estudios posteriores y contando con medios adecuados:

a) La necesidad de completar la encuesta con toda la complejidad de los mues-

treos probabilisticos, para poder plantear objetivos mis ambiciosos con pre-
tensiones inferenciales y no exploratorias como en este caso.
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b) La conveniencia de ajustar adecuadamente la cuantia de las ventas de los cen-
tros comerciales, procurando encajar con la escala del anilisis. A este respecto
es esencial la contribucién de las propias empresas, no para revelar una infor-
macién considerada como confidencial, sino para facilitar criterios que permi-
tan un mayor acierto en la estimacién.

¢) La urgencia en superar problemas en cuanto a las fuentes, que como ocurre fre-
cuentemente, impiden sacar partido a niveles altos de desagregacién —como
los que brindan los padrones municipales de habitantes—, al ser imposible o
dificultoso su ajuste con las informaciones de otras procedencias. En este
ambito deberia ser innecesario proceder por aproximacién e incurrir en los
errores que ello representa.

d) La posibilidad de manejar informacién demogrifica a niveles mas desagrega-
dos, con lo que se dispondria de un mayor nimero de puntos de control.

e) Por ultimo resulta obvio que la precisién en la identificacién del centroide asi
como en la consideracién de la impedancia espacial o, en general, de las cir-
cunstancia que influyen en la facilidad o dificultad de acceso al centro comer-
cial, no harin mis que redundar en la validez de los resultados obtenidos.

En definitiva no nos cabe duda de que con una adecuada informacién quedarian
mejor realzadas las posibilidades analiticas del método propuesto, asi como su poten-
cial para contribuir a una mejor apreciacién de la posicién competitiva de las gran-
des superficies comerciales en nuestros espacios urbanos, como hemos hecho en el
caso de Zaragoza.

Notas

1 El trabajo de campo requerido para la investigacién fue realizado por un equipo de alumnos de
segundo ciclo, dirigidos por la Dra. Escalona y compuesto por: B. Aranda, L. Borroy, P. Brun, L. Castellano,
S. Delgado, C. Diez, A. Escudero, H. Esteban, A. Lépez, S. Lépez, S. Obdn, P. Parra, C. Pérez, R. Pons, M.
Ziegller y M. Baumann.

2 Como recuerdan ambas autoras la citada Asociacion define el centro comercial como un conjunto de
establecimientos comerciales independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades con
criterio de unidad, cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias estan
relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y gestion unitaria (Flavidn
y Polo, op. cit., 89)
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