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1. INTRODUCCION

En este estudio se ofrece una exposicion, sistematizacion y andlisis del conjunto de
técnicas y modelos matematicos y econométricos empleados para delimitar las areas de mercado
de los establecimientos comerciales del comercio a por menor. Se trata del resumen de un més
amplio proyecto de investigacion o Tesing, leida por la autora en € Ingtituto Lawrence R.
Klein, de la Universidad Auténoma de Madrid, y dirigida por los Dres. José Vicéns Otero y
Pedro Chasco Lafuente.

La experiencia de la autora, como colaboradora del Proyecto “ Atlas Comercial de
Espana’, que elabora e citado Ingtituto Klein, ha sido lo que le ha llevado a profundizar
tedricamente en & campo de las técnicas y modelos desarrollados para la determinacién de las
&reas de mercado.

El conocimiento y la actualizacién de las &reas de mercado de un territorio es un requisito
indispensable para la resolucion de todo problema de localizacion; es por eso por |o que creemos
que e tema que aqui se expone es un tema actua e importante, no sdlo para e investigador de
mercados, sino también para la investigacion en general y la docencia. Hay que tener en cuenta
que se trata de un tema poco desarrollado en Espafia, que requiere y demanda una investigacion
més profunda.

Dada la amplitud y complgiidad del tema elegido, se hace necesaria una primera
delimitacion de los objetivos y los contenidos de la Tesing, de modo que resultara de alguna
utilidad, tanto para € Proyecto “Atlas Comercia de Espafia’ en € que contintia colaborando la
autora, como para todo aguél que se encuentre interesado en este tema. Finalmente, con esta obra
se pretenden varios obj etivos:

1.- Ofrecer una exposicion, sistematizacion y andliss del conjunto de técnicas y
modelos mateméticos y econométricos empleados para ddimitar las areas de mercado de los
establecimientos comerciales, dada la inexistencia de obras 0 manuaes, en los que se ofrezca una
sintesis completa del tema. Asi, la autora propone una clasificacion propia, procurando la
debidailacién y relacion entre temas, asi como las aportaciones y limitaciones entre unos 'y otros
modelos.

2.- En esta tesina, se ha realizado también un gran esfuerzo de recopilacion de
bibliografia basica y actualizada sobre esta linea de investigacion: al final del trabajo se dedica,
como es normal, un apartado completo a la bibliografia, pero también, dentro de cada apartado,
mediante notas a pie de pagina o insertadas en € texto, € lector podra encontrar €sos mismos
titulos, agrupados por blogques teméticos y aplicaciones.

3.- Un tercer objetivo es d de facilitar al investigador la busqueda y creacion de
modelo de gravitacion comercial que debe aplicar a un caso concr eto. Es de todos sabido que,
cuando una empresa planifica nuevos puntos de venta o sucursales, en la determinacion de sus
&reas de mercado no va a encontrar una “receta’ (0 modelo exactamente apropiado) para aplicar
a su problema particular, como por gjemplo la determinacion del &rea de mercado de un centro
comercial minorista concreto.

En esta tesina se muestra al investigador una relacion de modelos con un andlisis y
amplitud suficiente para que, a partir de la misma, se pueda seleccionar € modelo mas
aproximado o eaborar un modelo mixto adecuado a la situacion existente (hay que tener en
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cuenta que la eeccion de un modelo dependerd, no solo ddl tipo de establecimiento comercial,
sino también de la disponibilidad de informacién de las variables més relevantes y de razones de
tiempo y presupuesto).

4.- Por otra parte, aunque la tesina esta centrada en la determinacion de éreas de mercado
del comercio a por menor, o flujos comerciales minoristas, e conocimiento de estos modelos de
gravitacion del comercio a por menor es Gtil también, con las correspondientes adaptaciones,
para la determinacion de areas de mercado de otras empresas de servicios (sucursales
bancarias, hoteles, hospitales,...) y hasta de otros flujos, como los de empleo, migraciones, etc.
Asimismo, creemos que esta obra puede ser Util, no sdlo para € investigador de mercados, sino
también para lainvestigacion en general y la docencia pues, como ya se haindicado se trata de
un tema muy poco desarrollado en Espafia, que requiere y demanda una investigacion mas
profunda.

5.- Por ultimo, ya se ha indicado que uno de los importantes objetivos de esta obray de
todo e esfuerzo de investigacion redizado para llevarla a cabo, es su aplicacion directa al
Proyecto “Atlas Comercial de Espaia’, del Instituto L.R. Klein, y la profundizacion en la
metodologia empleada. En concreto, |os casos practicos que se pueden encontrar en estatesinay
gue han sido extraidos de los Atlas Comercidles de Espafia 1994 y 1995, y dd “Anuario
Comercia de Espafia 1997”, han ayudado ala mejor comprension de los flujos comerciaes, han
contribuido a la aplicacién de nuevos modelos economeétricos en la metodologia empleada y han
abierto nuevos cauces de aplicacion e investigacion. En esta linea, la autora propone un proceso
de determinacion/actualizacion de areas de mercado; también la autora ha estimado y
aplicado un Modelo Logit de Elecciéon Discreta, tradicionalmente utilizado en situaciones de
eleccién de compra intraurbana, con e fin de comprobar su eficacia también en e ambito
interurbano. Los resultados ponen de manifiesto la validez de estos modelos en la determinacion
de flujos comerciales interurbanos, como es el caso del Atlas Comercia de Esparia.

Los flujos determinados por € comercio a por menor son interacciones que conectan diversos
puntos del espacio. Por este motivo, la autora sitla esta linea de investigacion en e campo de
la “economia espacial”: € estudio del espacio en la economia es un problema relativamente
reciente en €l tiempo (a partir de los afios 50) y que, de hecho alin es un tema marginado en la
investigacion, tal como ponen de manifiesto muchos investigadores.

Las peculiaridades propias de los datos espacidles (datos de corte transversal
correspondientes a regiones, en uno o varios momentos del tiempo) ha llevado a los econémetras
a desarrollar técnicas estadistico-econométricas adecuadas, conocidas con € nombre de
“econometria espacial”. Problemas como la dependencia espacia o autocorrelacion espacial
entre los datos, asi como la no estacionaridad de los coeficientes estimados en distintos contextos
geogréficos, van siendo abordados mediante la elaboracién de modelos més gjustados a la
redlidad del espacio geogréfico, asi como de métodos de contraste apropiados.

Por otro lado, dentro del amplio campo de la economia del espacio, se encuentra €
fenbmeno de “interaccién espacial”, definido, de modo generd, como todo movimiento o
comunicacion sobre e espacio resultante de un proceso de decision. La interaccion espacial
engloba una diversidad de comportamientos humanos, que van desde las migraciones, los
desplazamientos por motivos de trabajo o de compras, la eleccion de servicios sanitarios o de
ocio. En todos estos casos, siempre € individuo sopesa de alguna manera € beneficio que la
interaccion le reporta (Ila compra de bienes en un establecimiento, por gemplo), con los costes
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gue se derivan necesariamente de la superacion de la distancia espacial entre su lugar de origen 'y
€l posible destino.

ECONOMIA ESPACIAL

INTERACCION ESPACIAL

GEOGRAFIA DEL MARKETING

ECONOMETRIA ESPACIAL

Fig. 1: Marco general en € que se encuadrala Tesina (Fte. Elaboracion propia)

El marco en d que pretendemos encuadrar esta tesina es precisamente éste de la
economia del espacio y de los fendmenos de interaccion espacial, de un modo muy particular.
Dado que € contenido de las interacciones son los flujos comerciales minoristas, podremos
finaAlmente encuadrarlo en lo que se ha dado en llamar @ “geo-marketing” o geografia del
marketing.

En e andlisis de las &eas de mercado de un establecimiento, la metodologia geogréfica
juega un papel fundamental en este campo del marketing, ya que @ andisis de las areas de
mercado supone la explicacion y la prediccion del comportamiento de los consumidores en €
espacio. La probabilidad de que un consumidor elija un determinado centro comercia de entre un
conjunto de ellos es funcién de la separacion espacia entre e consumidor y dicho centro, de la
separacion espacial entre e centro y sus competidores, asi como de las diferencias entre los
atributos de los centros o de las variables de imagen. El andlisis de las &reas de mercado trata,
pues, de responder ala siguiente pregunta: ¢quién compra donde?

Asi, en d contexto del Atlas Comercial de Espafia, es posible encontrar una serie de
municipios “cabeceras de area comercia” que, por su equipamiento comercial, atraen a otros
municipios de su arededor, determinando un area comercial o zona geogréfica de influencia. De
estaformael Area Comercial podria definirse como “la extension territorial (constituida por una
serie de municipios) cuya poblacion realiza sus compras de bienes o productos de uso no comun,
preferentemente en un nlcleo central o cabecera de dicha &rea’. Esta definicidn, basada en la del
Profesor Tagliacarne, debe matizarse incluyendo también la alimentacion que se adquiere en los
hipermercados, aunque ésta se considere, en general, como producto de “uso comun”.

Las éreas comerciales son como “provincias econdémico-comerciales’ las cuales
raramente coinciden con las divisiones territoriales de caracter politico-administrativo conocidas
(provincias, comunidades auténomas, municipios, comarcas, €etc.).
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La delimitacion de las areagsubareas comerciales y € estudio de la interaccion
compstitiva a la que dan lugar sobre e espacio, puede llevarse a cabo mediante técnicas y
modelos, més 0 menos sofisticados. Estos modelos presentan formas funcionales y variables
(enddgenas y exdgenas) diversas, dando lugar a verdaderos grupos o “familias’ de modelos, tal
como se pone de manifiesto en esta tesina.

A modo de sintesis, en esta primera parte de presentacion de esta obra, la autora cree
necesario precisar |os términos que aparecen en € titulo de latesina

. MODELOS: aunque en esta obra se incluyen también enfoques y técnicas de caracter
descriptivo-determinista, se ha dedicado una especial atencidn alos modelos
economeétricos explicativo-estocasticos aplicados a la determinacidn de &reas de
mercado.

. AREAS DE MERCADO: aunque existen muchas definiciones de éreas de mercado
dependiendo del enfoque adoptado en su determinacion, en cuaquier caso ya se ha
expuesto que un area de mercado es la zona geografica de influencia de un
establecimiento o conjunto de establecimientos comerciaes.

. COMERCIO AL POR MENOR: Se entiende por “comercio al por menor”,
“comercio minorista” o “comercio detallista”, los establecimientos comerciales que
venden directamente a consumidor los bienes y productos que se especifican en la
Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas (CNAE), del INE, como “ventas del
comercio ad por menor”. Esta clasificacién incluye no solo lo que se conoce como
“pequefio comercio” o “comercio tradicional”, sino también otros establecimientos
comerciales. supermercados, establecimientos de “hard-discount”, hipermercados,
grandes a macenes, almacenes populares, grandes centros comerciales, etc.

El contenido de la obra podria resumirse del modo siguiente:

Tras una primera introduccion dedicada a la dimensién espacial de la economia, en €
Capitulo Il de la Tesina, se presentan por bloques teméticos, las técnicas y modelos de
determinacién de éreas de mercado del comercio detalista, que han sido divididos en dos grandes
bloques o familias, que desarrollaremos més ampliamente a continuacion: e Enfoque
Descriptivo-Determinista (Capitulo 111) y e Enfoque Explicativo-Estocastico (Capitulo 1V),
los cuales a su vez se dividen en varios enfoques y subgrupos de model os.

En e Capitulo V se presentan los Sistemas de Informacion Geografica (SIG), que se
han convertido en una poderosa herramienta informética de determinacion y representacion
geogréfica de los flujos espaciales. El programa Tactician, en concreto, ha sido disefiado para
su aplicacion al Marketing en la solucion de problemas de localizacion y determinacion de &reas
de mercado, gracias a una compleja estructura informética que combina una cartografia digital
adecuada, una gran base de datos y model os de gravitacion comercial.

A continuacion, en € Capitulo VI, se presenta la obra“ Atlas Comercial de Espafa”: su
desarrollo, utilidad y aplicaciones de algunos model os. También se propone, como aportacion, un
proceso de actualizacién de areas de mer cado, utilizando modelos de gravitacion comercid y €
método de encuesta. Ademés se incluye también, como aplicacion, la estimacion del Modelo
Logit de Destinos Competitivos, de Fotheringham, a las subareas comerciaes de la Comunidad
de Madrid, y se compara la eficacia de dicho modelo con € Modelo de Huff.
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Existe un capitulo de Conclusiones, € Capitulo VII, en e que, entre otras cuestiones, se
exponen las principales lineas de investigacion futura.

Por dltimo, en e Anexo, se expone una relacion sistematizada de todos los modelos
presentados en la obra, con una referencia de paginay un breve resumen para cada uno de €llos.
Esta obra lleva incorporado también un Diskette en € que se incluyen los cdculos y tablas
correspondientes a la estimacion-aplicacion del citado Modelo Logit de Destinos Competitivos
para todo aquél interesado en conocer |os datos en su totalidad; € contenido de este diskette viene
explicado en un apartado especiamente dedicado a llo. El apartado final de la obra es dedicado
alaBibliografia.

Como ya se ha dicho, las técnicas y modelos de determinacion de areas de mercado

minoristas pueden dividirse en dos grandes familias de modelos. € Enfoque Descriptivo-
Deterministay e Enfoque Explicativo-Estocéstico (ver Fig. 2).

2. ENFOQUE DESCRIPTIVO-DETERMINISTA

Esta familia de modelos incluye todas aquellas técnicas y modelos encaminados a la
determinacion de las &reas de mercado del comercio minorista, sin pretender explicar |os motivos
por los cuaes se producen dichas &reas, a diferencia de otros enfoques, mas centrados en la
busgueda de variables determinantes de los flujos comercides y del comportamiento del
consumidor. Este Enfoque esté congtituido por un conjunto de técnicas y modelos, en genera
caracterizados por poco apoyo estadistico-matematico que, tomando como centro €
establecimiento comercial, determinan su area comercial unas veces a partir de la observacion
empirica, como es e caso de las Técnicas de Observacion Empirica, otras veces a partir de
hipétesis més 0 menos simplistas acerca del comportamiento de los consumidores, como es €
caso del Enfoque de los Supuestos Normativos, y otras veces como resultado de la aplicacion
de M odelos deterministas de Gravitacién Comercial.

a) Las Técnicas de Observacion Empirica estan basadas en la observacion y en la
cuantificacion de las &eas comercidles y comprende la técnica de las Areas Comerciaes
Primarias de Applebaum (1961) y los desarrollos posteriores de Koshaka (1992, 1993) sobre la
densidad de demanda.

b) El Enfoque de los Supuestos Normativos, que se fundamenta en supuestas normas
de conducta de los consumidores respecto a tiempo de vigje, incluye la Teoria de los L ugares
Centrales, de Christaller (1935) y Losch (1954), y los Poligonos Thiessen (1911) aplicados, en
1984, por Jones y Mock. Estas técnicas proporcionan una rica perspectiva tedrica a estudio de
las &reas de mercado. En concreto, la Teoria de los Lugares Centrales ha causado un fuerte
interés en los estudios referentes a la localizacion de los establecimientos; sin embargo, respecto
a modo como que se construyen las areas de mercado, esta teoria tiene poco valor debido a la
hipétesis de que los consumidores realizan sus compras en & amacén mas cercano a su
residencia, hipétesis atamente rechazable especialmente en zonas densamente pobladas. Esta
critica seria también extensible a los Poligonos Thiessen, que se fundamentan en la misma
hipétesis.



ENFOQUE
DESCRIPTIVO-DETERMINISTA

TECNICASDE
OBSERVACION EMPIRICA

ENFOQUE

EXPLICATIVO-ESTOCASTICO

!

ENFOQUE PREFERENCIAS

—

ENFOQUE DE LA

EVALUACION DIRECTA

DE LA UTILIDAD

v

LOUVIERE WOODWORTH

(1983)

MODELOSDINAMICOS

ESPACIALES

A

Heckman

Leonardi
(1983)

Krishnan-Beckmann
(1979)

Daganzo-Sheffi
(1982)

Modelo de Difusién Espacial

(1992)

REVELEDAS
P $
AREASCOMERCIALES MODEL OSDE -
PRIMARIAS INTERACCION MODELOSLOGIT DE ELECCION
Applebaum y Cohen (1961) ESPACIAL DISCRETA
ANALISISCUATITATIVO MODELO DE
DE LA DENSIDAD DE HUEE
DEMANDA (1963)
K ohsaka (1992) LOGIT
MULTINOMIAL
ENFOQUE DE LOS MULTIPLICATIVOS
SUPUESTOSNORMATIVOS
v
TEORIA DE LOSLUGARES Hlavac-Little Haines-Simon-Alexis Kotler 3
(1966) (1972) (1973)
—> CENTRALES LOGIT
Christaller (1935) y Losch (1954) MCI Jain-Mahajan Gautschi ANIDADO
(1974) (1979) (1981) McFadden (1977)
POL{GONOS THIESSEN Ho(ulggz)' Stanton (l\ggg) Gil-M O'Ei‘ég%e”g“er
—> Jonesy Mock (1984)
A
LOGIT DESTINOS
LEY GRAVITACIONAL DEL COMPETITIVOS
COMERCIO AL POR Fotheringham
MENOR (1983, 1989)
Reilly (1931)
MODELO DE MODELO DE
CONVERSE DOUGLAS BAUMOL E | ForE L ATELLY | [ WOLFE
(1949) (1049) I DE (1956) (1968) (1972) ¥ ¥
MODEL O DE WEISBROD, MODELO DE
MODELO DE MODELO DE MODELO DE PARCE&;;\)( KERN RUST(EQ%S)NTHU
MOINDROT LAKSHMANANY | | MODELODE | | ALBADALEJO
(1975) HANSEN (1975) BATTY (1978) (1995)

Fig.2: Modelos de determinacién de areas de mercado del comercio a por menor (Fte. Elaboracién propia)
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c) El Modelo de Reilly (1931), junto con la familia de modelos derivados directamente
de esta expresion, supone una revolucion en € andlisis de los flujos comerciaes, introduciendo
los llamados Modelos de Gravitacion a estudio de los flujos del comercio minorista. Los
modelos de gravitacion son una andogia de la Ley de Gravitacion Universal, del fisico Isaac
Newton.

¢ MU
Ry =ceM, 24
e i O
donde: Fy: fuerza de gravitacion, situada entre dos masas, separadas por la distancia,
M;, Mj: masas
Dj: distanciaentrei,j
c: constante.

Los modelos de gravitacion son modelos deterministas, estimados a partir de datos
empiricos, que se fundamentan en la dinamica compensatoria de dos variables: una variable
“masa’ o de atraccion (que es la poblacion de las locdidades que atraen comercialmente) y otra
variable “friccion” de retraimiento (que es la distancia o tiempo de vigje que separa cada punto
intermedio del espacio de las dos localidades de atraccion).

El modelo de Rellly es un modelo determinista y expresa que las ventas que dos
localidades (a 'y b) atraen de una localidad intermedia, son directamente proporcionales a sus
poblaciones e inversamente proporcionales al cuadrado de las distancias entre la localidad
intermedia y las dos localidades consideradas. Laley de Reilly pone de manifiesto que la decision
de comprar en un establecimiento comercial concreto no solo es funcién de la distancia que 1o
separa de laresidencia del individuo (tal como pretende la Teoria de los Lugares Centrales), sino
gue en esta decision también juega un importante papel € poder de atraccion de dicho
establecimiento comercial.

Va _aaaél*@b@z

V, €Rs &D,s
Va importe de las ventas que lalocalidad "a" atrae de una localidad intermediat"
V! importe de las ventas que lalocalidad "b" atrae de unalocalidad intermedia "t"

P Poblacion de lalocaidad "a
Po: Poblacion de lalocalidad "b"
Da Distanciade lalocalidad "a" alalocalidad "t"
Dy Distanciade lalocalidad "b" alalocaidad "t"

Posteriormente, Conver se (1949) presenta un modelo, derivado de la expresion de Rellly
gue permite la determinacion del punto de indiferencia (o equiprobabilidad) entre dos ciudades o
centros comerciaes, tal como puede apreciarse en & gemplo siguiente (extraido del “Anuario
Comercial de Esparia 1997”):

Equipamiento comercial del municipio de Zamora: 19.621 m?
Equipamiento comercial del municipio de Salamanca: 44.494 m?
Distancia entre Zamoray Salamanca: 62 Kms.
D,s  distancia de municipio de Zamora a punto de indiferencia i, o lo que es lo
mismo, limite del &rea comercial de Zamora y del area comercia de
Salamanca.
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Ds = —62 =25
44.494
19.621
i
Zamora I I I Sdamanca
19.621 m? 44,494 m?

Punto de indiferencia (i):
Municipio de"El Cubo delaTierradd Vino'

Este punto de indiferencia “i”, se sitGia a lo largo de la linea o carretera que une las
locdlidades ay b (Zamora'y Salamanca). Segiin este modelo, € punto de indiferencia se situara
justo amitad de camino de ambas ciudades cuando la poblacién o e equipamiento comercial tota
de ellas seaidéntico.

Los estudios de W. Reilly dan origen a una importante linea de investigacion, en la que
prima € deseo de generalizar su Modelo, de forma que las &eas de mercado puedan ser
completamente determinadas, a partir de multiples puntos de indiferencia (Douglas, 1949; Batty,
1978; Albadalgjo, 1995). EI Modelo de Reilly es considerado como un hito en la historia del
estudio de las areas de mercado del comercio a por menor, siendo € inspirador de la mayoria de
los investigadores del geo-marketing.

Las técnicas y modelos del Enfoque Descriptivo-Determinista han sido los més
univer salmente utilizados en € estudio del fendmeno de atraccion detallista. La mayoria de ellos
son métodos relativamente sencillos, intuitivos y féciles de llevar a cabo en cudquier
circunstancia. Sin embargo, ya se ha expuesto que estas técnicas y modelos son muy criticados
debido precisamente a su smplicidad y a la ausencia de una adecuada base tedrica que
fundamente sus postulados.

En concreto, e Enfoque de Supuestos Normativos y los Model os Gravitatorios derivados
del Modelo de Rellly suponen una conducta econdmica racional, donde € proceso de eleccidn es
determinista. Esto ha sido criticado tanto desde €l campo de la psicologia como de la economia,
ya que € individuo no esta seguro de la dternativa a elegir, ni siquiera de s tomara la misma
decision bajo condiciones aparentemente idénticas. Tal conducta irracional de eleccion conduce a
considerarla como un proceso probabilistico, surgiendo la linea de investigacion de Preferencias
Reveladas basada, en parte, en lateoria de la eleccion discreta.

Por eso, parece mas adecuado enfocar € modelo de determinacion de &reas de mercado
desde la perspectiva de los consumidores, atendiendo con més cuidado a la busqueda de
adecuadas variables explicativas del comportamiento del consumidor, entrando asi en e Enfoque
Explicativo-Estocéstico de |os model os probabilisticos de el eccion

3. ENFOQUE EXPLICATIVO-ESTOCASTICO

David Huff introduce € que hemos denominado Enfoque Explicativo-Estocastico,
caracterizado por la utilizacion de los modelos probabilisticos de eleccidn, fundados en e
Axioma de Utilidad de L uce (1959), los cuales permiten la introduccion y € estudio de nuevas
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variables influyentes en la decision individual de eleccion de un establecimiento comercial.
Ademés, € modelo de Huff tiene en cuenta también la competencia, factor muy importante en la
determinacién del érea comercia de un establecimiento.

P = Yy

] n
[0}
k=

a Ui

1

donde: P probabilidad de que un consumidor i viste latiendaj
Ui utilidad del establecimiento j parad consumidor i
n: numero de tiendas consideradas por € consumidor.

Esta gran familia de modelos se caracteriza por incluir modelos compensatorios de
probabilidad, con una importante base estadistico-econométrica, cuyo centro se encuentra en €
individuo y no en @ establecimiento comercial. Estos modelos, a su vez, se agrupan en dos
grandes enfoques. € Enfoque de las Preferencias Reveladas y € Enfoque de Evaluacion Directa
dela Utilidad.

A) ENFOQUE DE LAS PREFERENCIAS REVELADAS

Esta familia de modelos incluye, a su vez, tres grandes grupos de modelos: los Modelos
de Interaccion Espacia, los Modelos Logit de Eleccién Discreta y los Modelos Dinamicos
Espaciaes, que se caracterizan por ser modelos estocasticos y compensatorios, que explican los
flujos comerciales minoristas en funcion de variables relativas a punto de origen y de destino,
cuyos datos son extraidos a partir de las “preferencias’ expresadas por una muestra de
consumidores relativas a establecimientos comercides ya existentes. Este ha sido también un
enfoque muy desarrollado.

1.- Moddos de | nter accion Espacial

Los Modelos de Interaccion Espacial son aplicados a la determinacion de las areas de
mercado minoristas a partir del Modelo de Huff y caracterizados por ser model os multiplicativos
y competitivos.

A partir de los modelos de Reilly y de Converse, es David Huff (1963) quien abre una
nueva perspectiva en los modelos de gravitacion comercial: la estructuracion de un modelo en €
gue son los consumidores, y no los establecimientos comerciaes, € centro de atencion. Segun
Reilly, los amacenes son los que gercen atraccion sobre los consumidores; Huff pone de
manifiesto un enfoque mas realista, a considerar que son los consumidores los que deciden, con
mayor o menor probabilidad, comprar en unos determinados centros comerciales.

Presentamos un gemplo de aplicacion ded Modedlo de Huff en  “Anuario Comercid de
Egpafia 1997”; este caso pertenece también a la Comunidad de Cadtilla'y Leon. Se trata del estudio
sobre la gravitacion comercid del municipio de Villagdmez la Nueva (Valadolid), situado entre tres
importantes cabeceras de &ea Vdladalid, Paenciay Ledn.

Municipio de Valladolid: 114.579 m? (de grandes y medianas superficies)

Municipio de Pelencia: 31.985 m? (de grandes y medianas superficies)

Municipio de Ledn: 59.754 m? (de grandes y medianas superficies)

Tiempo de vige entre d municipio de Villagbmez laNuevay € de Vdladolid:
62 minutos
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Tiempo de vige entre e municipio de Villagdmez laNuevay d de Pdencia
46 minutos

Tiempo de vige entre d municipio de Villagbmez laNuevay € de Ledn:
51 minutos

Pn:  Probabilidad de que € consumidor medio dd municipio de Villagbmez la Nueva
redlice sus compras més importantes en Vdladolid

Pp: Probabilidad de que € consumidor medio dd municipio de Villagdmez la Nueva
redlice sus compras més importantes en Paencia

Py : Probabilidad de que € consumidor medio dd municipio de Villagdmez la Nueva
redlice sus compras més importantes en Ledn

I 114.579 * 627 - 044
" T 114.579* 622+ 31.985* 462+ 59.754* 512

Como puede apreciarse, e Modelo de Huff puede ser especificado utilizando e tiempo de
viaje, como variable de friccion, en lugar de la distancia entre dos puntos. De los resultados
obtenidos se deduce que, por cada 100 desplazamientos efectuados por €l consumidor “i” a otros
establecimientos similares para realizar determinadas compras, 43 los redlizan a establecimiento
“d’ y 57 alas dos tiendas restantes (“b” y “c”). O dicho de otraforma, & consumidor “i” gravita
comerciamente un 43 % de las veces a establecimiento “a’ ,un 39 % a“b” yun18%a“c’.

El Modelo de Huff (1963), a igual que € Modelo de Reilly (1931), es también
considerado como un hito en la historia de los model os de determinacion de areas de mercado del
comercio detallista. A partir de este modelo, surgen muchos otros model os aplicados a digtintas
Situaciones de eleccion, que suelen ser denominados como Modelos Multiplicativos, de los cuaes,
en esta tesing, se han seleccionado aguéllos que consideramos constituyen una aportacion, tanto
en cuanto a la forma funciona y a método de estimacion econométrica que proponen, como en
cuanto d estudio que redlizan de aquellas variables consideradas como determinantes de los
flujos comerciales.

De todos €llos, € modelo més conocido y € que quiza mas influencia ha gercido en los
estudios futuros, ha sido e Modelo Multiplicativo de Interaccion Competitiva, de Nakanishi y
Cooper.

A b .
O injkz i
k=1

it
a O injkz ij
j=1 k=1
donde: Pj: probabilidad de que un consumidor residente en la situacion de eleccion i

seleccione € objeto |
Xiij:  k-ésmavariable caracteristica del objeto j, en una situacion de eleccion i

g total de variables explicativas, X;j, incluidas en € modelo
m: total de objetos j susceptibles de eleccion

b: parametro de sensibilidad de P; respecto ala variable k.
zi':  término de error de especificacion.

Estos autores, en 1974, lograron linedizar este modelo, demostrando que era posible
estimar sus parametros por e método de minimos cuadrados ordinarios, superando otros métodos
de estimacién, como e méodo de guste iterativo. Y |o hicieron del modo siguiente:



MODELOS DE DETERMINACION DE AREAS DE MERCADO DEL COMERCIO AL POR MENOR 12

33(141‘9 . &Z;;
Xk @ ’
1 1
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sendo: pi =g0pa 3 X =é0Xxqa ; z =&z
é=t QO é=t QO éj=

donde: y, =logetd? ; 7, =!I
onae. yij_oQg?{a’ Z; =109

2.- Modelos L ogit de Elecciéon Discreta

Los Moddlos Logit de Eleccion Discreta congtituyen € segundo grupo de modelos
componentes de la familia del Enfoque de Preferencias Reveladas. Estos modelos estén
fundamentados en la Teoria de la Eleccion Discreta 'y también continuadores, en alguna medida,
del Modelo de Huff, son considerados como los mas apropiados para expresar Situaciones de
eleccion.

El MODELO LOGIT MULTINOMIAL DE MCFADDEN (1974) se aplica a casos
en los que la variable enddgena presente varios estados. en vez de la ssimple dicotomia (0,1)
propia de los modelos logit bivariantes, en este caso existen mas de dos posibles estados.

ep(V, )
a exp(V,)

k=1

ij

donde: Vi utilidad observable de que un individuo situado en € lugar i visite €
establecimiento j, y que segin Lancaster (1966) es funcion tanto de las
caracteristicas del establecimiento en cuestion como de las del individuo.

Este modelo tiene tres propiedades:

1.- Considera que la eleccién de un establecimiento comercial por parte de un consumidor
No es un proceso jerarquico de eeccion espacial. Es decir, presupone que € proceso de
seleccion de un establecimiento comercia particular por parte de los consumidores consiste en la
evaluacion y comparacion simultaneas de todos | os establecimientos existentes en €l espacio.

2.- La propiedad de la Independencia de las Alternativas Irrelevantes. Se trata, en
realidad, de un defecto propio de este tipo de modelos a la hora de su aplicacion d campo del
marketing y de los flujos comerciales.

Para entender mejor esta propiedad, consideremos e sistema comercia de la Fig. 3, de
modo que cada dternativa de compra son supermercados. Supongamos que la probabilidad de
gue € individuo i seleccione e supermercado 4 es tres veces mayor que la probabilidad de que
seleccione € supermercado 6. Si se construyera un nuevo supermercado inmediatamente
adyacente a establecimiento 4, entonces, a causa de los efectos diferenciales de la competencia,
seria l6gico pensar que € nuevo establecimiento reduciria la probabilidad de eleccion del
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supermercado 4 en mayor medida que reduciria la probabilidad de eleccién de 6. Sin embargo, la
propiedad 1A impide que dicho efecto pueda ser adecuadamente recogido por € modelo.

Fo 7 8
N

& ipa
/l o5
20 B3

Fig. 3: El problema de la eleccion espacial (A.S. Fotheringhamy M.E. O’'Kelly, 1989)

Efectivamente, la introduccién de una nueva dternativa de compra en un modelo que ha
sido estimado a partir de una configuracion inicia de aternativas, produciria un incremento en €l
denominador de la expresion y, por consiguiente, una disminucion en la probabilidad fina de
compra de cada uno de los j establecimientos comerciales; pero esta disminucién no guarda la
debida proporcion, de acuerdo con la localizacion espacia relativa entre las distintas alternativas
en e espacio.

3.- Propiedad de laregularidad de la eleccion espacial: en € Modelo Logit Multinomial,
observamos que la aparicion de una nueva aternativa de compra en e espacio produce la
disminucion en la probabilided P; de que & consumidor i dija un establecimiento j (el
denominador se incrementa, permaneciendo constante € numerador). Sin embargo, en situaciones
de eleccion de establecimientos comerciales es frecuente que la apertura de una nueva tienda en,
por gemplo, una calle comercia, aumente la clientela de las tiendas existentes en dicha cale
(debido d €efecto agrupacién). Pues bien: e Modelo Logit Multinomial no puede recoger este
efecto.

El MODELO LOGIT ANIDADO, también de McFadden (1977), constituye un intento
de solucion a alguno de los problemas expuestos anteriormente. Se trata de un modelo derivado
del Modelo Logit Multinomial, partiendo de los siguientes supuestos. que los individuos procesan
la informacion jerarquicamente y que & modelizador conoce € modo como se forma dicha
jerarquia en la mente de los consumidores.

Este seria € caso, por gemplo, de un consumidor que vive en una gran ciudad y que
desea comprar ropa. Es muy improbable que este consumidor tenga la capacidad o € tiempo de
poder evaluar todas las tiendas de ropa existentes en su ciudad. Lo méas seguro es que haga una
seleccion inicia de un grupo de establecimientos, un barrio o una calle comercia por gemplo, y
gue luego dija una o varias tiendas de ese grupo o cluster. Una vez elegida la calle comercid, la
pertenencia del cluster M, que es € conjunto de tiendas de ropa existentes en la cale
seleccionada, es conocida con certeza. Cualquier otra dternativa fuera del cluster M tendra
utilidad cero para dicho consumidor.
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é, ]
exp(Viy)ea exp(V;)a
- Eiim a
Pu = 5
o éo l]
a exp(Viy)éa exp(Vy)a
N ainN u
donde Py: Probabilidad de que € individuo i seleccione € cluster de eleccion M.

é exp(V;) : vaorincdusivo que describe @ atractivo del cluster M, el cua es, asu
jim
vez, resultado de las adternativas individuaes incluidas en dicho cluster.
S: parametro que reflgja el grado en que los individuos procesan la
informacion de un modo jerérquico.

En d moddo, s es un parametro que reflga e grado en que los individuos procesan la
informacion de un modo jerérquico: cuando s = 1: los individuos no realizan sus elecciones
espaciales de modo jerérquico, aunque si evallan todas las alternativas antes de hacer su
eleccion. En este caso, d modelo logit anidado y e modelo logit multinomia son equivalentes.
Cuando O £ s £ 1: € proceso de eleccion es, en dguna medida, jerarquico.

En los casos en que sea fécil definir los clusters de aternativas, como en la eleccion no-
espacial (bebidas de cola-bebidas de no cola, cafés descafeindados-cafés no descafeinados,...), la
aplicacion del modelo logit anidado puede realizarse con relativa confianza. En € caso de
eleccion espacial, en @ uso del modelo logit anidado no siempre son conocidos los clusters de
dternativas. Imaginemos, por gemplo, € mapa mental de las tiendas de vestido y cazado
existentes en una gran ciudad. Al consumidor no le sera dificil tener una primera impresion
acerca de los digtintos barrios comerciaes; o que no tendra tan claro € modelizador es dénde se
encuentran los limites de dichos barrios.

La difuminacion del espacio crea varios problemas para la aplicacion de los modelos
logit anidados a la eleccidn espacia: dado que € espacio es una variable continua y no discreta,
la composicién de los clusters suele ser menos clara que en e caso de eleccidn no espacial, por 1o
que a modelizador no le queda mas remedio que “adivinar” la pertenencia a los clusters de cada
uno de los establecimientos comerciales.

Es claro, por todo esto, que el modelo logit anidado se puede aplicar solo a situaciones de
eleccion en donde la composicién de los clusters sea conocida por € modelizador. Pese a que
existen algunos tipos de eleccion espacia en donde esta informacion se encuentra disponible, la
mayoria de las veces los clusters espaciales no son fécilmente identificables y la aplicacion del
modelo logit anidado conllevaria una gran dosis de subjetividad y de probable error.

Mientras que los modelos logit multinomial y logit anidado de eleccion discreta, en su
mayor parte, han sido desarrollados y evaluados en situaciones de eleccién no-espacid,
MODELO LOGIT DE DESTINOS COMPETITIVOS, de Fotheringham (1983) y de
Fotheringham y O’ Kelly (1989), es una derivacién de consideraciones puramente espaciaes. Este
modelo pretende ser una via de superacién de los problemas de los modelos logit multinomia y
anidado.

El modelo logit de destinos competitivos parte de dos supuestos.
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- Existe un limite para la capacidad humana de procesar grandes cantidades de
informacion y, por eso, la eleccion espacia es € resultado cierto de una estrategia jerarquica de
infor macion-procesamiento en la que, en primer lugar, se selecciona un cluster de aternativas.

- Dada la naturaleza continua del espacio, la composicion de los clusters espaciales
percibidos por los consumidores, es a menudo desconocida para el modelizador, de modo que, en
el modelo, cada funcion de utilidad de las aternativas es ponderada por la probabilidad de que
esa alternativa sea evaluada por un individuo. El modelo logit de destinos competitivos generdiza
ademas los modelos logit multinomial y logit anidado, considerados como casos particulares del
primero.

_en(Yy) . T M)
T aemvy).pil M

donde pi (jT M): probabilidad de que € individuo i percibalaaternativaj como
perteneciente a cluster M.

El mayor problema de este modelo es la necesidad de definir p; (jT M), es decir, la
probabilidad de que la aternativa j se encuentre en e cluster de eleccion. Existen dos
aproximaciones que miden esta expresion; la més aplicable a situaciones de eleccion espacia se
fundamenta en que cuanto més préximas se encuentren las alternativas en € espacio geogréfico,
més fécilmente podran sustituirse las unas por las otras. Por eso, la localizacion relativa de una
alternativa respecto de todas las demés afecta a sus posibilidades de ser incluida en un conjunto
de eleccion. Fotheringham (1983) sugiere medir la expresion p; (jT M) de esta manera, utilizando
la suma de las distancias, entre cada una de las aternativas y las demés, ponderadas por €
tamario de cada aternativa, del modo siguiente:

_exp(v,;) . C.
a exp(V,;) . Cl
i

ij

donde C: medida de centralidad, que se expresa como:
q HIN é 1 Q WJ l;Iq
Ci=p, (1T M) =64 —q
en-1pdyg
sendo w;: peso de la alternativa
dyj distancia entre dos dternativasj’ vy
q: pardmetro de lavariable C

El signo de q, que es &l parametro de lavariable “C” de localizacion relativao “variable
de centralidad”, puede ser positivo 0 negativo, dependiendo del contexto empirico en € cua
modelo de eleccion sea estimado.

- S laatraccion de un cluster aumenta de forma exponencial a medida que € nimero de
dternativas que lo componen aumenta, g serd positiva, reflgando agun tipo de efecto
agrupacion en € mercado, de forma que cuanto més cerca se encuentre una nueva dternativa j’
de las demas dternativas, mayor probabilidad tendré de ser elegida.
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- 'Y, a contrario: s la atraccién del cluster aumenta en forma logaritmica con su tamafio,
g sera negativa, reflggando algun tipo de relacion competitiva en e mercado, de forma que las
alternativas més cercanas a resto tendran menor probabilidad de ser elegidas que las alternativas
situadas en lugares periféricos.

3.- Modelos Dindmicos Espaciales

Findmente, los Modelos Dinamicos Espaciales constituyen € tercer grupo de modelos
del Enfoque de las Preferencias Reveladas los cuales, partiendo de los fundamentos tedricos de
los Modelos de Interaccion Espacia y de los Modelos Logit de Eleccién Discreta, incorporan €
tiempo a la moddlizacion, analizando la evolucion espacio-temporal de las éreas de mercado.
Aungue estos modelos han sido fundamentalmente aplicados a problemas de eleccion de
transporte, lugar de residencia, etc., cada vez existen més aplicaciones de modelos dindmicos ala
eleccion espacia del comercio detallista. En concreto, se desarrolla en esta tesina con més
extension @ Modelo de Difusion Espacial de Areas de Mercado, de Allaway, Black, Richard y
Mason (1992), basado en la Teoria de la Difusion, que estudia la evolucion espacio-temporal de
las &reas de mercado del comercio a por menor.

Estos autores ponen de manifiesto que las deas de mercado de los nuevos
establecimientos comerciales evolucionan répida o lentamente hacia una situacién de equilibrio y
gue d ritmo de crecimiento puede tener importantes consecuencias e implicaciones. A los
empresarios, de un modo especial, les interesa conocer la velocidad de crecimiento del &rea de
mercado de un nuevo establecimiento comercia (su progresiva extension en el espacio y su grado
de aceptacion en e tiempo), pues afectan tanto a la politica de inversiones como a estudio de la
competencia.

B) ENFOQUE DE LA EVALUACION DIRECTA DE LA UTILIDAD

Se trata de la segunda familia de modelos perteneciente a Enfogque Explicativo-
Estocastico. La principa diferencia entre estos modelos y € Enfoque de las Preferencias
Reveladas se encuentra en & modo como es evaduada la funcion de utilidad de los
establecimientos comerciades. a partir de las “preferencias reveladas’ por una muestra de
consumidores acerca de centros comerciales ya existentes 0 mediante una “evaluacion directa’ de
establecimientos reales 0 simulados, utilizando la técnica de Andlisis Conjunto (“ Conjoint”).
Los autores que mas han desarrollado este enfoque han sido Louviere y Woodworth.

Este Enfogque viene a solucionar un problema propio de los modelos de preferencias
reveladas. su dependencia de contexto. Es decir, que |os pardmetros estimados en estos modelos
reflglan las caracterigticas de los establecimientos comerciales existentes en € &rea considerada.
De este modo, los parametros correspondientes a variables o caracteristicas en las cuaes los
establecimientos existentes no difieran mucho tendran un valor absoluto més bajo. Esto no querra
decir, sin embargo, que estas caracteristicas no sean importantes para los consumidores, sino que,
debido a la similitud existente entre los establecimientos comerciales, éstos tendrén en cuenta
otras variables para discriminar entre ellos.

Esta propiedad tiene implicaciones importantes en la prediccion de nuevos
establecimientos, ya que la cuota de mercado estimada no sera significativa en € caso en que
surjan establecimientos comerciales nuevos en & mercado y éstos tengan caracteristicas
sensiblementes diferentes de |os anteriores.
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4, APLICACIONESEN EL ATLASCOMERCIAL DE ESPANA

Ta como ya se ha expuesto a comienzo, esta Tesina es e fruto dd trabgo de
investigacion desarrollado por la autoraen e Proyecto “Atlas Comercia de Espafia’, del Instituto
Lawrence R. Klein, y su objetivo fundamenta es profundizar y mejorar en la metodologia
empleada en la determinacion de las areas comerciales. Por este motivo, las aplicaciones que se
presentan tienen como campo las areas y subareas comerciaes de Espafia. Ademés, se propone
un proceso de determinacion/actualizacion de &reas comerciales, aplicado a las éreas
comerciales de la Comunidad de Madrid, utilizando model os de gravitacién comercia y € método
de encuesta. Para ello, se ha estimado y aplicado un Modelo L ogit de Destinos Competitivosy
se ha comprobado su €ficacia en la determinacion de los flujos minoristas interurbanos, una
eficacia similar ala demostrada por € Modelo de Huff.

1.- Estimacion del Modelo Logit de Destinos Competitivos

Este modelo fue estimado con datos extraidos del Atlas Comercia de Espafia 1994, que
reflgjaba la situacion de las &reas comerciales a 1 de enero de 1994.

Madrid capital es una cabecera de érea que atrae a muchos municipios pertenecientes no
solo a la Comunidad de Madrid, sino a otras provincias:. Segovia, Avila, Toledo, Ciudad Real,
Cuencay Guadagara. En € interior de esta &rea comercia hay ciertos municipios, cabeceras de
subérea, que también atraen comerciamente a otros municipios limitrofes, estos municipios
gravitan comercialmente en parte sobre su propia cabecera de subareay en parte sobre Madrid.
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Al 1 de enero de 1994 existian en e Area Comercia de Madrid las siguientes subareas.
Alcobendas-San Sebastian de los Reyes, Mgjadahonda-Las Rozas, Alcorcdn-Mostoles, Leganés-
Getafe, Aranjuez-Ocafia, Quintanar de la Orden, Tarancén y Alcala de Henares. Son cinco
bicabeceras de subarea y tres cabeceras de subéarea; todas ellas situadas en € interior de la
Comunidad de Madrid, con la excepcion de Ocafia (Toledo), Quintanar de la Orden (Toledo) y
Tarancon (Cuenca). Ademas existe en € area comercia de Madrid un gran nimero de municipios
gue no pertenecen a ninguna de las referidas subareas; son los llamados municipios con
gravitacion directa, pues realizan sus compras directamente en la cabecera de érea (en este caso,
en Madrid capital), sin compartirlas con otros municipios cabecera de subarea.

- Para la estimacion del modelo se ha tomado una muestra de 104 municipios
pertenecientes a la Comunidad de Madrid. En e Atlas Comercial de Espafia, los flujos
comerciales suelen ser determinados fundamentalmente mediante la aplicacion de los modelos de
Reilly y Huff. Ultimamente, como ya se ha indicado, venimos aplicando también € Modelo Logit
de Destinos Competitivos que es € que se expone a continuacion, dada la utilidad de este modelo
en situaciones de eleccidn espacial.

Discab4? EXP (o, Distan94; + b, Supvtag4,)

Pi =
& Discabo4; EXP (1 Distancos; + b, Supvtad4

=1

donde Py probabilidad de que € punto de origen i sedirijaa punto de destino
(habiendo en tota J puntos de destino)
Discab: variable de centrdidad
Digtan94: distancia entre cadamunicipio y las distintas cabeceras de atraccion
Supvtad4: superficie de venta de | os centros comerciaes.

La matriz completa de datos, asi como los resultados obtenidos, se ofrece en € diskette
gue se adjunta a esta obra.

La estimacion de |los pardmetros de |as variables del modelo ha sido redlizada a través del
método de maxima verosimilitud, dado que no existen observaciones repetidas en € modelo,
con e programa de ordenador LIMDEP, version 6.0. Ofrecemos en la Fig. 5 los resultados
obtenidos:

Di screte Choice Mdel
Maxi mum Li kel i hood Esti nat es

Log-Likelihood.............. -29.919
Restricted (Sl opes=0) Log-L. -146. 950
Chi-Squared ( 3)............ 234. 062
Significance Level.......... 0. 000
iError! Marcador no definido. Variable Coefficient Std. Error t-ratio Prob| t| =x
DI SCAB94 -1.8223 . 9842 -2.300 . 01100
SUPVTA94 0. 78662E- 05 . 3049E- 05 2.580 . 00988
DI STAN94 -0.96947E-01 . 1584E- 01 -6.119 . 00000

Fig. 5. Resultados obtenidos de la estimacion del modelo logit de destinos competitivos. (Fuente;
Elaboracion propia)

Ta y como puede apreciarse, |os contrastes de significacion conjunta del modelo, la Chi-
cuadrado y e Test de Razon de Verosimilitud, resultan significativos. También resultan
significativos los coeficientes de las variables explicativas, tal y como ponen de manifiesto los
vaores de la T de Student. La significacion de Discab94 pone de manifiesto que, en la
Comunidad de Madrid, la localizacién relativa de una cabecera de atraccion comercia respecto
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de las demés afecta negativamente a sus posibilidades de ser incluida en e conjunto de eleccidn;
es decir que, debido a las fuerzas de competencia existentes en este mercado, la localizaciéon
Optima de un nuevo centro comercial se encontraria en municipios ae€ados de las actuales
cabeceras comerciales.

2.- Proceso de deter minacién/actualizacion de areas de mercado

La autora presenta a continuacién su propuesta de determinacion/actualizacion de &reas y
subéreas comerciales, con una aplicacion préactica a la Comunidad de Madrid. Partiendo de la
Situacion que presentaban las areas comerciaes de esta Comunidad a 1 de enero de 1994, hemos
realizado su actualizacion a 1 de enero de 1997 (tres afios). Se trata de un proceso que consta de
5 fases (ver Fig. 6): @ conocimiento de la situacién inicial del &rea comercia en estudio; b)
identificacion de las variaciones acaecidas en las variables determinantes de los flujos
comerciales durante € periodo en estudio; ¢) aplicacion de modelos de gravitacion comercial; d)
aplicacion del método de encuesta; y €) determinacion de los flujos comerciaes finaes.

SITUACION ESTIMACION MODELO LOGIT
INICIAL DESTINOS
(1.1.94) COMPETITIVOS
APERTURASNUEVOS

ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES _|

A
x | APERTURASNUEVASVIASDE
ANALISIS | COMUNICACION i’ E
VARIACIONESEN OTRASVARIABLES |
RELEVANTES C
SITUACION é
FINAL METODO DE |
(1.1.97) ENCUESTA o
N
NUEVAS ]
PROBABILIDADES DE [* y
COMPRA _
MODEL OS DE GRAVITACION

COMERCIAL: REILLY Y HUFF

Fig. 6: Proceso de Actuaizacion de Aress de Mercado en laC.A.M. (Fte. Elaboracion Propia)

a) Conocimiento de la situacién del area comercial Madrid, a 1 de enero de 1994: se
trata de la situacion expuesta anteriormente.

b) Identificacion de las variaciones acaecidas en las variables determinantes de

los flujos comerciales durante e periodo en estudio. En concreto, estudiaremos las
variaciones en las tres variables que resultaron significativas en e anterior modelo logit de
destinos competitivos:

* Superficie de venta total del municipio cabecera: durante este periodo de tres afios,
en la Comunidad de Madrid se han abierto nuevas grandes superficies y gran cantidad de tiendas
de cadenas especidizadas, supermercados y establecimientos de "hard-discount”. Todas estas
aperturas han supuesto toda una revolucion en los flujos comercides de la Comunidad de
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Madrid; revolucion que era necesario investigar con especia detenimiento, pues son en total cas
400.000 m? de superficie de ventas de grandes superficies y cadenas abiertos en este periodo.

* |dentificacion de las variaciones en aperturas de nuevas vias de comunicacion: los
flujos comerciadles dependen también de las aperturas de nuevas vias de comunicacion (en
especia, autopistas y autovias). En concreto, en la Comunidad de Madrid, no se han dado
aperturas significativas de nuevas vias de comunicacion en los Ultimos tres afios, exceptuando los
nuevos tramos de circunvalacion (M-40 sobre todo) arededor de la capital.

c) Aplicacion de modelos de gravitacion comercial: una vez identificadas las
variaciones en las variables anteriores debe efectuarse un andlisis detallado de aquellas zonas en
donde se han producido variaciones significativas. Este andisis se ha realizado a través de dos
instrumentos: aplicacion de modelos de gravitacién comercial y método de encuesta. A lavistade
las variaciones habidas en €l apartado anterior, a llegar a este punto suelen plantearse las
siguientes cuestiones: la posibilidad de ampliacién geogr afica de areas o subareas comerciales y
la existencia 0 no de nuevas cabeceras de atraccion comercial: cabeceras totalmente nuevas,
como es e caso de Collado Villalba, o cabeceras mayores (bicabeceras o tricabeceras) como
sucede con los casos de Maadahonda-Las Rozas-Pozuelo, Leganés-Getafe-Parla y Alcd&
Torregon.

Tanto en un caso como en € otro, deben aplicarse dos tipos de modelos de gravitacion
comercia: € modelo de Reilly y modelos de interaccién espacia (modelo de Huff y modelo logit
de destinos competitivos).

d) Aplicacion del método de encuesta: en e caso del proyecto Atlas Comercial, se
aplica la encuesta telefénica, cuyo gemplar de cuestionario aparece en la Fig. 7. Las personas
encuestadas suelen ser |0s secr etarios/as de los ayuntamientos de los municipios, dado que estas
personas suelen tener mejor perspectiva a la hora de determinar las costumbres de los
consumidores del municipio a que pertenecen. Aungue cada vez més, sobre todo en municipios
de una cierta importancia, van existiendo en los ayuntamientos las Oficinas de Consumidores y
Usuarios (OCU’s) alas cuaes seria mas oportuno y beneficioso dirigirse; de hecho, asi 1o hemos
hecho en algunas ocasiones.

€) Determinacién de los flujos comerciales finales: una vez aplicados los modelos, asi
como & método de encuesta, es ya posible determinar |as gravitaciones finales de los municipios,
en este caso, de la Comunidad de Madrid a 1 de enero de 1997, que es € objetivo final que nos
proponemos. Las variaciones en las subéreas comerciaes incluidas en la Comunidad de Madrid,
en e periodo estudiado de tres afios, han sido grandes y, con ayuda del mapa adjunto (Fig. 8), se
exponen a continuacion:

. Creacion de lanueva subérea de Collado Villaba

. Existencia de dos nuevas tricabecer as de subér ea: "Magjadahonda-L as Rozas-Pozuel 0"
y "Leganés-Getafe-Parla".

. Grandes ampliaciones en la subdrea de Alcobendas-San Sebastian de los Reyes
(llegando hasta Somosierra, en la frontera de Madrid con la provincia de Burgos), y en las
subdreas del sur: "Alcorcon-Mostoles' y "Leganés-Getafe-Parla, que extienden su radio de
influenciaincluso mas ala de los limites de la Comunidad de Madrid.

. Es un fendmeno, propio de Madrid, que las cabeceras de subarea cercanas a la
cabecera de érea (en este caso d municipio de Madrid), sirvan como de "frenado": |las personas
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hacen alli ciertas compras sin entrar en un casco urbano, como e de Madrid, cada vez con
mayores problemas de tréfico y estacionamiento.

. Asimismo no podemos olvidar que estas grandes superficies situadas en municipios
cercanos a Madrid capital estén dirigidas también a los consumidores que viven en esta ciudad,
en barrios periféricos cercanos, con una alta concentracion de poblacion y de una edad joven, con
motivaciones de compraen grandes superficies muy favorables.

. Por Ultimo, es también una caracteristica propia de las areas de mercado de la
Comunidad de Madrid, la gran concentracion de grandes y medianas superficies, asi como de
cadenas de tiendas y de supermercados existente en las cabeceras de subarea.

El coeficiente negativo de la variable de centralidad “Discab94” pone de manifiesto €
mayor impacto que actualmente tienen, sobre las preferencias de compra de los consumidores de
la Comunidad de Madrid, las aperturas de centros comerciales en municipios algjados de las
actuales cabeceras.
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5. CONCLUSIONES

Como conclusion cabe preguntarse, ¢cud de las anteriores lineas de investigacion es la
correcta? ¢Existe un modelo ideal, Unico, vdlido para todos los casos y circunstancias ?
Obviamente no. Aunque existen model os méas apropiados que otros 0 mas gjustados a la realidad,
no podemos decantarnos absolutamente ni por unos ni por otros.

De un lado, ya se ha expuesto que € Enfoque Descriptivo-Determinista se caracteriza
por su escasa base matemético-estadistica. Sin negar la influencia decisiva que han tenido
algunos modelos de este Enfoque, como la Teoria de los Lugares Centrales o la misma Ley de
Reilly, hay que reconocer la superioridad del Enfoque Explicativo-Estocastico sobre e anterior.
Con las limitaciones ya expuestas, este enfoque considera como protagonista a consumidor, en
un proceso de eleccidn considerado como estocastico o incierto, y expresado como una funcién de
utilidad. Dentro de este segundo enfoque, creemos que los M odelos de I nteraccion Espacial son
maés indicados para situaciones de eleccion intra-urbana, pues se derivan de esquemas tedricos,
como la teoria de la entropia, propios del estudio urbanistico-geogréfico; en estos casos, la
atraccion comercia se plantea entre ciudades (y se habla del “consumidor medio” de cada una de
ellas) y no entre individuos aidados. Por otro lado, los Modelos Logit de Eleccion Discreta
parecen ser |0os mas idéneos para situaciones de eleccion intra-urbana, en las que la eleccion es
redlizada por consumidores individuales o por familias, siendo més preciso € estudio de las
variables que deciden la decision de compra. En este sentido, la linea seguida por Fotheringham y
O'Kély es, hoy por hoy, la més aceptada.

Sin duda que, la eleccion de un modelo u otro estard en funcion, no solo de su mayor o
menor eficacia tedrica, sino también de restricciones tales como € tiempo o € presupuesto. Por
este motivo, en situaciones de mayor precariedad, la utilizacion de técnicas como los Poligonos
Thiessen o las Areas Comercidles Primarias de Applebaum pueden ser eficaces, aunque el
investigador debe ser consciente del sesgo que comete utilizandolas. En otras ocasiones, como
sucede en e caso del Atlas Comercia de Espafia, la utilizacion de estas técnicas (como e Método
de Encuesta) viene a ser un vaido complemento a uso de los modelos. Porque, sin duda aguna,
ningln modelo matemético, por perfecto que sea, podra nunca recoger € siempre cambiante
comportamiento humano y, ese margen de error con € que inevitablemente trabajamos, puede y
debe ser corregido con otros métodos que evallen més directamente la redlidad, como € citado
método de encuesta 0 @ uso de técnicas de Conjoint, d que también haciamos mencion
anteriormente.

Para terminar, apuntamos ocho importantes lineas de investigacién que creemos se
encuentran abiertas caraa futuro:

1.- Seria deseable una profundizacion en la Teoria de los Lugares Centrales, que
deberia centrarse en los procesos de agrupacién de empresas y en las implicaciones de la
competencia sobre €l espacio. Una linea de investigacion fructifera deberia estudiar e efecto que
los desplazamientos de compra multipropésito tienen en e fendmeno de la agrupacion de
empresas.

Estos estudios resultan de gran interés: la mayoria de los modelos de eleccion espacial
estén fundamentados en € supuesto de que los consumidores redlizan vigies con un proposito
Unico desde un punto de origen fijo. Sin  embargo, los estudios empiricos demuestran que, sin
embargo, un 50-60% de los vigies son vigies multipropésito (O'Kedly, 1981). Es decir, que los
consumidores realizan vigjes con varios propositos que combinan actividades diversas de compra
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y de no compra 0 que simplemente realizan vigjes con € propdsito de comparar entre diversos
establecimientos comerciales (precios, calidad, surtido,...).

2.- El uso de las técnicas estadisticas en la estimacion de los modelos de interaccion
espacia se encuentra limitado a la disponibilidad de datos adecuados referentes a las éreas de
mercado de |os establecimientos comerciaes estudiados. Actualmente suelen estar més fécilmente
disponibles los datos informatizados de los censos y datos demograficos muy precisos. Pero la
zona espacial sobre la cua estos datos han de ser analizados no siempre es clara. Los datos de los
establecimientos de la competencia son también dificiles de obtener. Y los datos subjetivos, como
laimagen del centro, los precios o la calidad de los productos, pueden variar de lugar a lugar.

Es decir, en € futuro seré necesario € desarrollo de mejores medidas de las variables;
por gemplo mejores medidas de la distancia a partir de la percepcion topoldgica, psicolégica o
morfoldgica contribuirian @ mejor conocimiento del modo como los consumidores la incorporan
en € proceso de decision de compra

3.- Es también necesaria la incorporacion a los modelos de nuevas variables y una
definicion mas realista de las ya existentes, como por gjemplo, que junto con definiciones méas
redistas de las distancias percibidas, puedan considerarse en los modelos, de forma mas
explicita, las caracteristicas socioeconémicas de los consumidores (variables relativas a punto de
origen).

4.- Los modelos actuades de €eleccion de establecimientos comercides incluyen
generalmente una funcion de utilidad compensatoria, en la cua los consumidores se supone que
compensan la friccion de la distancia con los beneficios de los atributos de las tiendas. Debe
experimentarse mas con estrategias de decision dternativas, que incluyan Modelos No
Compensatorios dado que éstos tienen en consideracion, ademés de las conductas racionaes,
otro tipo de comportamientos de |os individuos.

5.- También hemos tenido la ocasién de comprobar que es necesaria una mayor
investigacion acerca de la estimacion directa de las funciones de utilidad espacides de los
consumidores, mediante la utilizacion de las técnicas de Andlisis Conjunto (“Conjoint”).
Exceptuando las aplicaciones de Louviere y Woodworth (1983), poco mas se ha realizado en esta
linea.

6.- Lo mismo hemos de decir de los Modelos Dinamicos Espaciales. En generd, los
model os dinémicos nacieron en situaciones de eleccidn no espacia (eleccion de tipo de transporte,
productos, etc.), y los primeros modelos dinamicos espaciaes son aplicados a campo regional,
como es e caso de los movimientos migratorios, urbanos, flujos de trabajo, etc. Los primeros
modelos dindmicos espaciales aplicados a Marketing se sitllan a finaes de los afios 80 y
primeros afios de la década de los 90, con los Modelos de Difusion Espacia de las Areas de
Mercado. Creemos que deberia profundizarse méas en la Teoria de la Difusion y en sus
aplicaciones a la determinacion y evolucion de las areas de mercado, tanto en € espacio como en
el tiempo.

7.- Seria de la mayor utilidad, sobre todo para los que colaboramos en e Proyecto Atlas
Comercia de Ingtituto Lawrence R. Klein, un mayor desarrollo de modelos y metodologia
apropiada para situaciones de deccion inter-urbana, entre municipios, y no sblo entre
individuos y/o grupos més agregados de individuos (familias, barrios, vecindarios,...). El hecho
de considerar a los municipios como puntos de origen/destino de los flujos comercides de
interaccion espacial, hace especiamente dificil la consideracion en los modelos de otras variables
distintas del tradicional binomio tamafio/distancia. Variables tan interesantes como |os precios, la
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imagen comercia o la calidad resultan précticamente uniformes cuando se considera € total del
equipamiento comercia de un municipio y los valores de estas variables para cada municipio son
lasuma o unamedia de los valores individuales de |os establecimientos existentes en €.

8.- En generd, a la luz de las investigaciones redlizadas, creemos necesario un mayor
estudio de los temas relacionados con la geogr afia del marketing. En los Ultimos afios, no se han
realizado apenas avances en e campo de la aplicacién de modelos de determinacion de éreas de
mercado. Se aceptan mayoritariamente los enfoques tradiciondes de los Modelos
Multiplicativos de Interaccion Espacid derivados del Modelo de Huff, desarrollados durante los
afos 60-80 (cuyo exponente més avanzado podria encontrarse en Gautschi) y de los M odelos
Logit de Eleccion Discreta, fundamentalmente los modelos desarrollados por Fotheringham y
O'Kelly.

Durante los afios 90, las principales lineas de investigacion parecen concentrarse en la
solucion de los problemas planteados por los modelos anteriores: propiedad de las dternativas
irrclevantes (11A), no-estacionaridad espacial, dependencia de contexto. Apenas se han
desarrollado nuevos enfoques, exceptuando la aplicacion de la teoria de la difusién alos modelos
dinamicos de determinacion de éreas de mercado.

Por ultimo, creemos que en nuestro pais, esta materia ha sido considerada por muy pocos
autores y cas todos ellos redlizan aplicaciones de modelos ya existentes. Destaca la linea de
investigacion desarrollada por € Instituto Lawrence R. Klein, de la Universidad Auténoma de
Madrid, con las obras “Atlas Comercial de Espana’ y “Anuario Comercial de Espafia’, en las
gue se vienen actualizando, desde 1992, las &reas y subéreas comerciales de Espafia, a partir de
la aplicacion de los Modelos de Reilly, Huff y Logit de Destinos Competitivos, asi como €
Méodo de Encuesta. En este Instituto L.R. Klein se han realizado ademéas algunas tesinas
dedicadas a estudio del espacio en la economia y se encuentran en vias de redizacién otros
estudios sobre econometria espacial.

En cualquier caso, hay que reconocer, en general, laimportancia creciente que e estudio
del espacio esta teniendo en los procesos de decision de las empresas. Esta tendencia viene
reforzada por € desarrollo de estos modernos Sistemas de Informacion Geografica (SIG's) que,
incorporando Model os de Interaccion Espacial, determinan sobre mapas digitalizados las areas de
mercado de cualquier tipo de establecimiento (real o hipotético), siendo capaces de resolver
también problemas de localizacion Gptima de almacenes.

Seria de esperar, una vez mas, que las necesidades de las empresas impulsen y apoyen la
investigacion cientifica en la resolucién de los problemas anteriormente apuntados.
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