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1. Introduccién’

La presencia de grandes superficies comerciales en los espacios urbanos espaiioles ha
dejado de ser un fenémeno novedoso. A la par que aumenta su protagonismo, lo h/ace el
interés por calibrar mejor suimpacto en la geografia comercial (MORENO y GONZALEZ,
1995), y mds en el caso de aquellos espacios —como €l de la ciudad de Zaragoza— donde
su implantacién es més reciente. Este es el objeto de la presente comunicacién, en la que
tras el indispensable predmbulo conceptual-metodoldgico y la presentacion del espacio de
estudio, se procede a la delimitacién de las 4reas de influencia de tres grandes superficies
comerciales de renombre. Para ello se combinan las ventajas de la modelizacién gravitatoria
con larealizacion de encuestas a los compradores, con objeto de obtener cuotas de mercado
y sustentar una cartografia expresiva de la penetracién de los centros comerciales en los
distintos distritos de la ciudad. Aunque los datos manejados son mejorables, estimamos que
los resultados constituyen una contribucién apreciable al conocimiento de la geografia comer-
cial zaragozana; y, en cualquier caso, confirman la validez exploratoria del método seguido,
de cara a plantear hipétesis verificables en ulteriores y més ambiciosas investigaciones.

2. Consideraciones de caricter conceptual y metodolégico
Es interesante comprobar la vigencia de conceptos tradicionales como el de “drea de

influencia” para valorar diversas cualidades del emplazamiento de una gran superficie, como
su accesibilidad, su volumen de demanda potencial, las expectativas de gasto suscitadas
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por los distintos segmentos de hogares o, en definitiva, su idoneidad para optimizar el
rendimiento de la empresa. Pero también la propia dimension del area de influencia, o drea
de mercado, resulta éxpresiva en unos tiempos de exacerbada competitividad interempresarial,
la cual encuentra en los grandes espacios urbanos un escenario privilegiado. Asi las cosas,
laextension de tales dreas constituye un elemento valioso para la apreciacion de la posicién
competitiva de una empresa en un territorio.

Desde el punto de vista metodoldgico son numerosas las posibilidades existentes, si
bien —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 notable precisién. No obstante es siempre aconsejable enriquecer el andli-
sis con diversos parametros 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 metodologia hemos seguido
de cercaen el caso de Zaragoza. Como ellos también nosotros hemos plasmado los resultados
cartograficamente, obteniendo asi una imagen expresiva—como deciamos més arriba—, de la
influencia espacial de los centros estudiados. Tomando como ejemplo uno de ellos, se com-
probara c6mo Jos resultados cartograficos segiin los dos métodos son distintos, lo que viene
a plantear sugerentes interrogantes sobre cudles son realmente los factores que determinan
el atractivo, la frecuentacién 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 poblacién en 1996

era de 601.674 habitantes en una extensién de 1.063,10 km®. Por el carcter experimental
del andlisis no se ha contemplado la posibilidad de que la atraccién de las grandes superficies
comerciales rebase, como asf es, tal espacio. En cuanto a los establecimientos estudiados,
han sido los tres mds 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 comercial Grancasa. A este tltimo pertenecen los datos con
los que se describe la metodologia, entre otras cosas por ser el més reciente (de 1997) y mayor
(78.188 m” de superficie bruta alquilable). Las fechas de apertura de los centros Alcampo
y Augusta habian sido 1981 y 1995 respectivamente, y sus superficies brutas alquilables
ascendian a 21.244 y 50.800 m* también respectivamente. Pese a las inevitables diferencias
todos ellos encajan en la definicion para tales establecimientos realizada por la Asociacién
Espaiiola de Centros Comerciales (FLAVIAN y POLO, 1997)°.

Elhipermercado Alcampo estd emplazado a 12 km de la ciudad en direccién NW sobre
la carretera de Logrofio. En el mismo eje pero lindando con el propio espacio urbano se
encuentra el centro comercial Augusta, mientras que el centro comercial Grancasa se ubica

3. Como recuerdan ambas autoras la citada Asociacién define el centro comercial como un conjunto de estable-
cimientos comerciales independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades con criterio de unidad,
cuyo tamafo, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias estdn relacionadas con su entorno,
y que dispone permanentemente de una imagen y gestion unitaria (FLAVIAN y POLO, op. cit., 89)
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en la zona de expansion urbana surgida en la margen izquie.rda del rio Ebro al norte de la
ciudad. St los tres centros constituyen destinos en competencia de; los cqmpradores zarago-
zanos, los origenes _buscando el mdximo de desagregacién espacial posible— se han situado
en los centroides de quince dreas que hemos llamado distritos, ya que catorce de ellas lo
son del érmino municipal de Zaragoza, y ladecimoquinta corresponde al término de UFebo.
El mapa base esel de la Densidad de Poblacién por Manzanas elaborad.o por.el Ayuntamiento
de Zaragoza en la publicacién “El pulso de la Ciudad” (1999) (las situaciones de Utebo y
del distrito Garrapinillos son aproximadas).

4. Delimitacion tedrica de las dreas de influencia de los tres centros comerciales.
Aplicacién sencilla del modelo de HUFF

Como se indicaba en el predmbulo metodolégico, la variacién de la influencia de un
centro comercial en el espacio y el alcance o extension de la misma, pueden deducirse a partir
de las probabilidades tedricas estimadas aplicando el modelo de Huff, con su conocida formu-
Jacién. Sefialemos Ginicamente que en nuestro caso la variable (S;), o superficie bruta alquilable,
se ha elegido por su facilidad de obtencién y por capturar bien la cantidad y variedad de
servicios del centro comercial. En cuanto alas distancias en tiempo (T,) han sido estimadas
imaginando desplazamientos desde cada centroide a los centros comerciales en vehiculo
particular, con consideracion de lahora y de las rutas por las que tal desplazamiento se efectiia.
Y, por dltimo, se ha considerado conveniente asignar a la constante k un valor igual a 1.
A modo de ejemplo de los cdlculos véase la tabla 1 referida al centro comercial Grancasa.

Los valores resultantes, convenientemente asignados a los centroides correspondientes,
han sido trasladados al mapa para el trazado de lineas de isoprobabilidad, —que unen puntos
cuya probabilidad teérica de acudir a cada centro comercial es la misma-. Nétese los mapas,
como el que se presenta, no son los tinicos posibles con tales datos ya que todos los mapas
tienen multiples soluciones, pero se ha elegido éste por considerarlo adecuado. Se haevitado
cerrar las curvas en algunos casos por la ausencia de datos para ciertas zonas del mapa.
Ademis, dado que los centros comerciales estudiados no son de cardcter meramente local
sino regional, se supone que serdn frecuentados por consumidores de mds procedencias,
aumentando en ese caso las probabilidades hacia el exterior del espacio estudiado.

Siguiendo con el ejemplo del centro comercial Grancasa, se ha trazado el mapa corres-
pondiente a este centro (MAPA 1).

Alavistadel MAPA 1, cabe comentar que, como era de esperar, la cuantia de las proba-
bilidades obtenidas y la posicién competitiva que le confieren en cada distrito urbano, son
bastante altas, oscilando entre un valor méaximo de 0,824 y un valor minimo de 0,214. Este
resultado es 16gico dado su gran atractivo —reflejado por su superficie comercial—, su situacion
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. Como predice el modelo, las curvas de isoprobabilidad teéricarodean el centro comercial
y presentan un claro gradiente desde la de valor més alto que, como se ve en el mapa, encierra
abuena parte del distrito de la Margen Izquierda donde se sitia el centro estudiado. En su
trazado se ha considerado 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.
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(3) Fuente: IAE, Padr6n municipal de habitantes 1996 por municipios. Poblacién total.

(1) Fuente: Padrén municipal 1996, Ayuntarniento de Zaragoza.
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Dichaestimacion se ha hecho de manera indirecta a partir de las informaciones propor-
cionadas en los centros sobre el nimero de visitantes o de compradores anuales. Adema4s
se ha interpretado que sélo 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 segiin las circunstancias o la informacién disponible, pueden
variarse tales criterios, obteniéndose asi cuantias de ventas distintas a las que aqui se presentan,

5.4. Obtencion de las cuotas de mercado, cartografia y comentarios

La tabla 3 reproduce la secuencia del célculo, donde se puede ver que la proporcién
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 tedricos en
bienes de consumo de dicho distrito. Se obtiene asi para cada centroide un nuevo indicador,
o cuota de mercado del centro comercial j en el distrito i, 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 anteriormente y se procede al trazado de isolineas que serdn expresivas
en esta ocasion, de la penetracion de los centros comerciales respectivos. Como se observa
en el mapa 2, que corresponde nuevamente al centro Grancasa, se han obviado las comas
los decimales por comodidad. Insistimos en que €] mapa presentado no es el unico que se
podria haber trazado y en que existen soluciones alternativas para el mismo.

Examinando los resultados reflejados en la tabla y en el mapa que de ella se deriva
conviene advertir que el valor 0 (0,000), correspondiente a los cuatro distritos de barri
rurales, Oliver-Valdefierro asi como al municipio de Utebo, resulta de no haber ninguna’
de sus vecinos entre Jos encuestados del dia 27 de noviembre. Dadas las circunstancias que
afectaron a la propia encuesta y para no incurrir en una subestimacion de la atraccién del
centro comercial Grancasa sobre tales distritos, puede interpretarse el 0 en términos relativosy
como expresién de una “menor’”’ cuota de mercado en tales distritos. Los valores mis altos
se alcanzan para los distritos de Margen Izquierda (0,3937) y La Almozara (0,2438), seguidos
de Torrero-La Paz (0,1608). Es pues notorio el rango entre valores extremos.

En todo caso los valores obtenidos en cada distrito pueden interpretarse como reflejo
delaapreciacién —en una situacién de competencia—de las cualidades (“masa”, proximidad
acceso) de los respectivos centros comerciales. Siguiendo con Grancasa eran esperables
los maximos de la Margen Izquierda y la Almozara, por su proximidad a dicha gran superficie
Sinembargo los minimos relativos obtenidos en algunos distritos del centro (0,01 10 en Centro!
y SanJosé, 0,0116 en Delicias), asi como los valores altos de otros més periféricos (0,160 8
en Torrero-La Paz), sugieren la influencia variable de factores como la oferta local y la impe-
dancia espacial del acceso, aunque en términos mds amplios que los antes sefialados, ya
que aqui laimpedancia seria no sélo una funcién del tiempo del desplazamiento, sino tambiém
de su coste, conveniencia, fiabilidad, seguridad, etc. En el caso de los distritos centrales
puede argumentarse que la baja frecuentacién del centro comercial Grancasa se debe a qué
la oferta local pesa mds que la escasa friccién que opone la distancia; y a la inversa, en el
caso de Torrero-La Paz, su frecuentacidn del centro comercial relativamente més alta sé
deberia a que a la mayor friccién de la distancia existente no se le opone, porque no la hayy
una oferta comercial local. En términos de impedancia espacial podriamos sugerir tambiél
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TABLA 3.
OBTENCION DE LA CUOTA DE MERCADO CORRESPONDIENTE AL CENTRO COMERCIAL GRANCASA

CONSIDERANDO CAPACIDAD DE GASTO DE CADA DISTRITO EN BIENES DE CONSUMO
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(B) es el gasto en bienes de consumo: alimentos, bebidas, articulos de vestir y calzado.

Ventas estimadas del Centro Comercial Augusta, (V): 15.000.000 miles ptas

(ESTIMACION: 1/4 x 15.000.000 visitantes x 4.000 ptas gasto medio)
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MAPA 2. INFLUENCIA COMERCIAL DE GRANCASA

(segin cuota de mercado)

Elaboracién propin
Migra base Ayurtamiento de 2argaza

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 mayer
cuota de mercado en el barrio (ya que de los tres centros comerciales en litigio, todos bastante
alejados, es Grancasa el que alcanza la mayor cuota de mercado en el distrito con bastante
diferencia).

Sinos fijamos ahora en el mapa realizado a partir de los valores de la cuota de mercado,
comprobaremos que aporta una imagen muy expresiva de cémo varfa la influencia comercial
del centro Grancasa por el espacio urbano de Zaragoza. El trazado de las isolineas refleja que
—efectivamente- la cuota de mercado, y por ende la atraccién, disminuye con la distancia,
pero ademas lo hace de forma muy notable, lo que justifica los criterios elegidos para realizar
el mapa: isolineas (obviando comas y decimales) que van de cien en cien desde 1a de ceroala
de 500; y a partir de ésta de 500 en 500 hasta el valor maximo, que es la de 3000.

Por otra parte, dado que seis distritos presentan valores nulos era necesario trazar la linea
de cero y se ha optado por hacerlo de forma envolvente. También se han indicado lineas
de 100 hacia fuera, tratando de sefialar con ello que hay mds mundo que el espacio estudiado

¥ que probablemente los valores de cuotas de mercado sean mayores que cero en algiin punto
de ese espacio.
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clusiones: valoracion de los resultados cartograficos, de 1a metodologia utilizada

6. Con
y perspccti\'as

Si se comparan 10s mapas que representan el area de influencia, o més generalmente,
Japosicion competitiva de las grandes superficies comerciales en el espacio urbano d/e Zarg—
0024, S€ comprueba, tanto en los mapas mostrados en este trabajo como en los demads reali-
;adog, que los valores obtenidos parala guota de mercado tienen un rango mucho mayor que
los correspondientes a la probabipdad tedrica, lo que conﬁrmg que realmentf: los consumidores
eligen acudir 0 no a un determinado cgntro por razones d1fere~ntes al mmple hecho de’la
distancia en tiempo que les separa de dichos centros y del tamafio de los mismos. Aflemas,:
enel mapade probabilidades teéricas no hay valores cero, ya que seasume que dela“masa
de cualquiera de los centros emanard siempre un tanto de atraccion e, igualmente, gue los
consumidores no podran elegir una oferta distinta a la de los tres centros en competencia. Pero
en el andlisis segln cuotas de mercado se relajan implicitamente estos supuestos, y los
resultados de la encuesta apuntan a que en larealidad la poblacién tiene una oferta comercial
més o menos amplia en su propio barrio o en otros distritos a los que se puede desplazar
mas facilmente, de lo que resulta que la penetracion comercial de algunas grandes superficies
en tales distritos pueda dar cuotas de valor cero o muy préximos a cero.

En cuanto a la forma de las isolineas, también presentan configuraciones distintas en
los dos casos. En el mapa segtn probabilidades tienen un gradiente mucho menor, es decir,
los m4ximos y los mfnimos son menos acusados. Si se hiciera un simil topogréfico los mapas
de probabilidad tedrica serfan el reflejo de un paisaje alomado siempre con altitudes superiores
al nivel del mar, mientras que los obtenidos con la cuota de mercado serian 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 mds de detalle presentan algunas similitudes, la
més 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 mds cercanos. En la misma linea, otra similitud que se puede encontrar es que
los valores minimos estdn alejados del centro comercial objeto de estudio aunque hay que
destacar las excepciones que se han comentado en cada caso. En otro orden de cosas la
comparacién de mapas correspondientes a superficies comerciales distintas, evidencia como
se reparten el mercado urbano y en qué dreas cabe, o no, inducir una mayor penetracion, y ello
mediante las estrategias que se consideren oportunas.

Entodo caso los resultados cartograficos reflejan fielmente las opciones metodolégicas.
A este respecto creemos haber demostrado el atractivo de esta propuesta de cara a estimar
lapenetracién comercial de una gran superficie en el espacio urbano, como se ha hecho aqui
conel caso de Zaragoza. No obstante cabe sefialar algunas cuestiones que convendria tener
en cuenta para estudios posteriores y contando con medios adecuados:

a) Lanecesidad de completar la encuesta con toda la complejidad de los muestreos probabi-
listicos, para poder plantear objetivos mds ambiciosos con pretensiones inferenciales
¥ no exploratorias como en este caso.

b) Laconveniencia de ajustar adecuadamente la cuantia de las ventas de los centros comer-
ciales, procurando encajar con la escala del analisis. A este respecto es esencial la
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contribucién de las propias empresas, no para revelar una informacién considerada como
confidencial, sino para facilitar criterios que permitan un mayor acierto en la estimacion,

¢) Laurgenciaen superar problemas en cuanto a las fuentes, que como ocurre frecuente-
mente, 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 Aambito deberia ser innecesario proceder
por aproximacion e incurrir en los errores que ello representa. '

d) Laposibilidad de disponer de informacién demografica a niveles atin mds desagregados
que el de distrito censal. Para una ciudad como Zaragoza, a pesar de su gran compactacién
urbana, el disponer sélo de 15 centroides dificulta mucho el trazado de isolineas.

e) Por Gltimo resulta obvio que la precision en la identificacién del centroide asi como
en la consideracién de la impedancia espacial o, en general, de las circunstancia que
influyen en la facilidad o dificultad de acceso al centro comercial, no hardn mds 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 potencial para contri-
buir a una mejor apreciacion de la posicidn competitiva de las grandes superficies comerciales
en nuestros espacios urbanos, como hemos hecho en el caso de Zaragoza.
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