La decisio de
localitzacio
de Pempresa
detallista

PID_00247090

Guillermo Maraver Tarifa (coordinador)
Juan José Blazquez Resino
Carmen Camarero lzquierdo

Temps minim de dedicacio recomanat: 4 hores < L

' Universitat
Oberta
' de Catalunya




© FUOC ¢ PID_00247090 La decisi6 de localitzaci6 de I'empresa detallista

Cap part d'aquesta publicacid, incloent-hi el disseny general i la coberta, no pot ser copiada,
reproduida, emmagatzemada o transmesa de cap manera ni per cap mitja, tant si és electric com
quimic, mecanic, optic, de gravacio, de fotocopia o per altres metodes, sense 1'autoritzacio

previa per escrit dels titulars del copyright.



© FUOC ¢ PID_00247090 La decisi6 de localitzaci6 de I'empresa detallista
Index
INEEOUCCED. ...ttt S
ODJECHIUS........oiiiiiiii s 6
1. L’area comercial: procés d’atraccio i aglomeraciéo comercial. 7
1.1. Definici6 d’area comercial i centre de compra ......cc.cccceeevuveennee. 7
1.2. La formaci6 dels centres de compra i les arees comercials .......... 11
1.2.1. L’aglomeraci6 de 'oferta comercial .........cceeeeervueennnnen. 11
1.2.2.  L'atracci® comercial .........ccoceeerieeerneeernieeneieeeeeeeee 12
2. Delimitacio de les arees comercials i analisi del seu
potencial de Vendes................coooieiiiiiiiiiiieie e 16
2.1. Delimitacié de l'area comercial .......ccccceerveeirircirineeiinienneeenae 16
2.1.1. Els models generals d'interaccio .........cccccceeeeriieeeeeennnnee 16
2.1.2. Les enquestes sobre el comportament espacial de
(€16 001 0] v EN PO PPPPPPR 28
2.2.  Avaluaci6 del potencial de vendes de I'area comercial ............... 28
3. Analisi de V'atractiu de I’'area comercial...............c...occooenineen. 31
3.1. Els indexs de capacitat de compra i la quota de mercat ............. 32
3.2.  Mesurament de la saturacié de I'area comercial ..........cccceeuneen. 36
4. Avaluacio de la localitzacié del comerc detallista.................... 38
4.1. Delimitaci6é de l'area comercial especifica .........ccccccerrveeveeerennnee 38
4.2.  Avaluaci6 de I'emplacament ........cccccceeerreiiiieiiiiieieenieieeee e 39
4.3. Tipus d’emplacament ..........cccceereiiiieiiiiiiieeinieeee e 40
5. Aplicacions practiques: els sistemes d’informacio
geografica aplicats a la planificacié comercial......................... 43
RESUIM......ooooiii 45
ACtIVIEALS. ... 47
GLOSSATH. ....cooeiiiiiieieiee e 50
BibLIoGrafia........ccoooiiiiiiiiiiii e 51






© FUOC e« PID_00247090 5 La decisi6 de localitzaci6 de I'empresa detallista

Introduccio

Una vegada determinades les caracteristiques principals del canal de distribu-
ci6, en els segiients moduls es desenvolupen alguns dels aspectes més relle-
vants que determinen 1’aplicacié de la Direccié Marqueting en l'establiment
detallista. En primer lloc, s’identifiquen els elements clau en la decisio
d'ubicaci6 de l'establiment, aspecte fonamental a causa de la incidéncia que
exerceix sobre la vida de I’organitzacio, ja que influeix de manera important
sobre la decisi6é de compra del consumidor, i determina la grandaria del mercat

i el tipus de client que s’atrau.

D’altra banda, triar la localitzacié de I’establiment té un efecte important sobre
la resta de politiques de marqueting desenvolupades pel detallista, com sén
'eleccié de l'assortiment, els serveis addicionals a oferir, les estrategies dels
preus, o les activitats de promocio6 i de marxandatge.

Per tant, el present modul desenvolupa els aspectes principals relacionats
amb el procés d’elecci6 de la localitzacié de 1’establiment comercial, basat en
I'aglomeracié de 'oferta i I'atraccié comercial. Com a procés d’analisi i valo-
raci6, comenca amb l’avaluaci6é de la demanda del mercat geografic (arees co-
mercials generals en els quals opera I'’empresa detallista), per a passar a la deli-
mitaci6 de l'area comercial especifica i a la valoraci6 del seu potencial de ven-
des. Finalment, si escau, el distribuidor haura de procedir a 'avaluaci6 de les
diferents possibilitats d’emplacament.
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Objectius

La localitzaci6 comercial és una estrategia clau per a I’éxit del comerg¢ al detall.
Per aix0, 1'objectiu d’aquest modul és que 1’estudiant, en finalitzar-ne 1’estudi:

1. Comprengui i identifiqui el procediment per a delimitar arees i subarees
comercials i avaluar-ne l'atractiu.

2. Es familiaritzi amb una série d’indicadors d’atractiu comercial, i també

amb diversos procediments de delimitacié d’area comercials.
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1. ’area comercial: procés d’atraccio i aglomeracio
comercial

Una de les principals funcions de la Distribuci6 Comercial és salvar la distan-
cia fisica entre els centres de producci6 i els mercats de consum, condicionada
per l'estructura territorial. L'oferta de serveis comercials detallistes no es dis-
tribueix de forma homogenia al llarg del territori, la qual cosa provoca que
no totes les arees de poblaci6 disposin de l'oferta comercial necessaria per a
satisfer la demanda.

Els consumidors es desplacen entre les diferents zones per a satisfer les seves
necessitats de compra, la qual cosa reforca el procés d’acumulacié d’oferta co-
mercial detallista de les poblacions de major grandaria. Aquesta acumulaci6
de l'oferta minorista i els desplacaments dels consumidors donen 1lloc a la for-

maci6 de les anomenades arees comercials.
1.1. Definicié d’area comercial i centre de compra

Stern i El-Ansary (1992) defineixen area comercial des de dos punts de vista
complementaris entre ells, comprador o demanda, i venedor o oferta. Des de
la perspectiva del comprador, una area comercial es defineix com un entorn
geografic on es concentra la practica totalitat de les compres de bens i serveis
dels seus habitants. Des de la perspectiva de l'oferta, es pot considerar com
'espai geografic on és economicament rendible per a un establiment comer-

cialitzar o distribuir bens i serveis.

Les arees comercials poden classificar-se sota diferents criteris. Segons la posi-
cié jerarquica en el territori i I’abast de 'atraccié comercial, es diferencia entre
arees comercials especifiques i generals:

e [’area comercial especifica és I’entorn geografic sobre el qual exerceix la

seva atraccié un Unic establiment concret.

e ['area comercial general és I'entorn geografic sobre el qual exerceix la
seva atraccio el conjunt d’establiments d'una localitat, i que englobaria
totes les arees comercials especifiques de la zona.
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Figura 1. Arees Comercials
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Font: Molinillo i Pérez (2014).

Habitualment, el terme drea comercial es reserva per a les arees comercials ge-
nerals. I’Anuari Economic d’Espanya, publicat per ’Area d’Estudis i Analisi

Economica de Caixabank estableix la segiient definici6:

Una area comercial és un espai geografic format pel conjunt de muni-
cipis, la poblaci6 del qual se sent atreta comercialment pel municipi de
major equipament comercial de la zona, que en constitueix el nucli cen-

tral o capgalera. I’area comercial pren el nom del municipi capgalera.

L'area comercial acostuma a estar dividida en subarees comercials, que s6n ex-
tensions territorials constituides per diversos municipis, la poblacié dels quals
fa les seves compres habitualment en un municipi del mateix espai geografic
(capcalera de subarea), que alhora gravita sobre un municipi capcalera d’area.
Per tant, els municipis de les subarees graviten en part sobre un nucli (centre
de subarea) i, alhora, tota la subarea és atreta per un altre nucli amb major
grau d’especialitzaci6 o intensitat comercial (centre d’area).

L’Anuari Economic d’Espanya

L'Anuari Economic d’Espanya conté informaci6 sobre la distribucié geografica dels
fluxos comercials dels consumidors, i determina els municipis que exerceixen atrac-
ci6 comercial i quins sén atrets, o graviten, comercialment sobre els primers. Du-
rant els altims anys s’han creat noves subarees comercials, principalment a les zones
costaneres turistiques, i s’han produit sensibles modificacions en les estructures de
les arees i les subarees comercials que hi ha (variaci6 dels limits geografics) fruit del
desenvolupament de les ofertes comercials i d’oci en municipis que no tenien interes
economic, i la millora en les comunicacions que ha provocat el desplacament fora
del municipi.

En la seva tltima edici6, s’identifiquen per al territori espanyol 77 arees comercials
generals, que alhora comprenen 267 subarees comercials. Aqui s'indica 1’area o la
subarea comercial a la qual pertany cadascun dels 3.217 municipis espanyols de més
de 1.000 habitants, poblaci, distancia en quilometres a la capcalera d’area, nivell
economic i altres arees o subarees per les quals son atrets.


http://www.caixabankresearch.com/
http://www.caixabankresearch.com/
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Per tant, dins de les arees, els fluxos comercials es polaritzen al voltant

de les localitats de major grandaria, que es denominen centres de com-
pra.

Segons la seva jerarquia territorial, podem diferenciar diferents tipus de cen-
tres de compra:

a) Capcalera d’area comercial. Localitat o municipi sobre el qual gravita co-
mercialment, o se sent atreta, la poblaci6 de la resta de municipis integrats en

la mateixa area comercial.

b) Capcalera de subarea. Municipi sobre el qual gravita comercialment la
poblaci6 de la resta de municipis integrats en la mateixa subarea comercial.

¢) Resta d’area comercial. Zona territorial constituida per tots els municipis
que graviten sobre la capcalera d’area, directament —gravitaci6é directa—, o per
mitja de subarees.

La composici6 de les arees comercials €s la segiient:

e Municipi capgalera d’area.

* Zona de gravitacio directa sobre la capgalera d’area.

e Subarees comercials dins dels limits geografics de I'area.
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Figura 2. Composicié d’una area comercial
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A Catalunya, per exemple, Barcelona és la capcalera d'una area comercial que inclou set
subarees comercials: Granollers, Igualada, Matar6, Sabadell, El Vendrell, Vilafranca del
Penedes i Vilanova i la Geltru.

Les arees comercials poden entendre’s com a «provincies economico-comercials», i el seu
ambit territorial pot no coincidir amb el de les provincies «politico-administratives». Per
exemple, I'area comercial de Talavera de la Reina (Toledo) inclou la subarea d’Arenas de
San Pedro (Avila) i la de Navalmoral de la Mata (Caceres).

Area comercial

Dins de I'area comercial hi ha
una localitat de mida més gran
que atreu compres de la res-
ta dels nuclis: és la capcalera
d‘area. Perd dins de la mateixa
area comercial també hi ha al-
tres localitats de mida inferior
que atreuen les compres dels
municipis de I'entorn: sén les
capcaleres de subarea, que ge-
neren al seu voltant una suba-
rea comercial. Les localitats
que pertanyen a aquesta suba-
rea comercial repartiran les se-
ves compres entre la capcalera
d‘area i la capcalera de suba-
rea.

Demanda interna

La demanda interna permet
mantenir d’'una manera rendi-
ble una oferta detallista més
gran que la del seu entorn
(aglomeracié de I'oferta) i ge-
nerar-hi atraccié comercial.
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1.2. La formacioé dels centres de compra i les arees comercials

Una localitat es converteix en capcalera comercial d'una zona quan hi ha una
demanda interna més gran que la del seu entorn.

Figura 4. Formacié d’una capcalera comercial de zona

Demanda .| Aglomeracia | Atraccio
interna | del'oferta | comercial

Font: elaboracié propia.

Per tant, perqué una localitat es configuri com a centre de compres ha
d’aconseguir una massa critica d’oferta comercial detallista (en quantitat i en
varietat) a partir del qual comenci a incrementar la seva demanda potencial

amb els fluxos de despesa atrets d’altres localitats.

La grandaria de 1'oferta minorista per a superar aquest llindar d’atracci6 co-
mercial varia en funci6 de la concentracié de la demanda, les caracteristiques i
el seu grau d’homogeneitat, els centres de compra alternatius, etc. No obstant
aixo, pot estar condicionada per 1'aparicié de cert grau d’especialitzacié amb

una oferta major a la mitjana de la resta de 1’area comercial.

1.2.1. L’aglomeraci6 de ’oferta comercial

L'aglomeraci6 de I'oferta comercial depen del tipus de comerg. Aixi, els esta-
bliments que generen més atracci6 comercial i que sébn més caracteristics de
I'aglomeraci6é d’oferta son els dedicats a la venda de productes que requerei-
xen un llindar de demanda més gran i impliquen una cerca d’intensitat mitja-
na per part del consumidor: textil i confeccid, calgat, petits electrodomestics,
equipament de la llar, etc.

Els establiments menys caracteristics de 'aglomeraci6 d’oferta sén, d'una ban- Vegeu també

da, els de compra rutinaria, en la mesura que requereixen menys aglomeracio
s e . , , .. .. Els centres comercials, els car-
de poblacio i es distribueixen d’'una manera més homogenia pel territori; i rers comercials o els mercats
municipals van ser estudiats en
el modul “El comerg detallis-

voquen fluxos de compra pel seu caracter ocasional. ta”.

d’una altra banda, els establiments de productes especialitzats, ja que no pro-

L’especialitzacio del comerc

L'especialitzaci6 del comer¢ en una zona segueix un procés acumulatiu. L'existéncia
d’una oferta de productes de cerca d’intensitat mitjana atreu establiments de produc-
tes de compra més especifica, alhora que la zona s’anira dotant d’altres activitats de
serveis a consumidors.

Aquesta agrupaci6 comercial provocada per 1’especialitzacio, a més d’atreure més de-
manda, pot donar lloc a la disminucié de costos dels establiments per la prestacio
conjunta de serveis i la realitzacié conjunta de publicitat i promocié. Un exemple en
son els centres comercials, els carrers comercials o els mercats municipals.
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1.2.2. L’atraccido comercial

Com hem vist, I’aglomeracié de l’oferta provoca una atraccié comercial. Pero
hi ha altres factors que repercuteixen en l'atraccié comercial que exerceix un
centre de compra.

Els consumidors avaluen la conveniéncia d’acudir a un establiment determi-
nat o grup d’establiments per a fer-hi les seves compres en funcié de les utili-
tats que els proporciona aquest establiment amb relacié amb el cost i la resta
de les alternatives de compra.

La utilitat per al consumidor dependra, per tant, de les caracteristiques del
conjunt d’establiments que componen 1'oferta comercial. Els principals factors
que expliquen l'eleccié del consumidor entre centres de compra alternatius

son:

a) El tipus de producte que vol adquirir i 1'as que hi donara. El tipus de produc-
te determina la necessitat per part del consumidor de més o menys informacio
sobre el mateix, la qual cosa ens porta a diferenciar entre compres rutinaries
(alimentacio, neteja de la llar), compres amb grau mitja de cerca (equipament,
decoraci6 per a la llar) o compres amb cerca intensa (gran electrodomeéstic,
mobiliari de cost elevat). Com més gran és la intensitat de cerca, més es valo-
ren els serveis, com l'assortiment més gran, la informacio en el punt de venda,

la garantia de qualitat, etc. i menys es valora 1'esfor¢ de desplacament.

b) La mida de I'assortiment de l'establiment i del conjunt d’establiments que
conformen el centre de compres. Per a productes de compra periodica i que
impliquen una intensitat mitjana de cerca, és important la possibilitat d’elegir
dins del mateix establiment.

Dimensio de I’assortiment

Exemples d’aglomeraci6é de botigues outlet son La Roca Village, a Barcelona, i Las
Rozas Village, a Madrid. Es tracta de productes de cerca mitjana o intensa, pels quals
el consumidor valora ’ampli assortiment que ofereixen i treu importancia al cost del
desplacament.

c) La relacio serveis/cost de I'acte de compra. Es refereix a la consideracio per
part del consumidor del preu i de 1’esfor¢ de desplacament. El preu depen no
solament del cost global de la compra, sin6 també de 1'existéncia d'un assorti-
ment ampli en que triar. Per a mesurar 1'esfor¢ de desplacament es considera el
temps utilitzat o bé la distancia fisica ponderada per un coeficient que indica

la dificultat d’accés superior o inferior.

Reflexio

La pregunta que ens fem és:
qué condiciona I'eleccié d'un
centre de compra per part del
consumidor?

L’equipament per a la llar és una compra amb
un grau mitja de cerca.
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d) La possibilitat de fer desplacaments multiproposit, aixo és, fer compres va-
riades i alternar-ho amb activitats de lleure o amb altres serveis als consumi-
dors. Precisament en aquest factor resideix I’eéxit dels centres comercials.

L’aglomeracio i I’atraccié comercial

Al passeig de Gracia de Barcelona es
En la majoria de les grans ciutats ens trobem amb exemples d’agrupacié espacial de concentren diferents boutiques i botigues de

moda.
I'oferta detallista. Unes vegades en la forma de comer¢ associat: centres comercials
(com 1’Arenas de Barcelona), carrers comercials, galeries comercials, mercats, etc.

Pero d’altres vegades els comercos es localitzen en una zona determinada sense que
hi hagi cap tipus de vincle entre ells: un exemple és el carrer Preciados de Madrid o el
passeig de Gracia de Barcelona, on s’aglutinen diferents boutiques i botigues de moda.

En qualsevol d’aquests casos, els comercos que pertanyen al mateix sector d’activitat
0 a sectors complementaris busquen localitzacions proximes per incrementar aixi la
grandaria de la seva area comercial.

L'aglomeraci6é comercial i la complementarietat dels negocis fa que els consumidors
se sentin atrets per la possibilitat d’escollir entre més productes i poder-hi fer alhora
diverses compres.

L’aglomeracié comercial atreu els consumidors.

Certs establiments no tenen una area d’influéncia propia, és a dir, no creen la seva
propia clientela. S6n “parasits” de ’area creada per altres comercos de més atraccio.
Es el cas dels bars i restaurants localitzats a les grans superficies.

Una vegada descrits els aspectes basics referents a les arees comercials i els
centres de compra, en els apartats segiients ens introduim en l’analisi de les
arees comercials com a pas previ per a la decisi6 de localitzaci6 del comer¢

detallista. Aquesta analisi consta de tres etapes:

Figura 5. Procés d’analisi de la localitzacié del comerg detallista

[d entificacia Identificacia i .
; o, o, Ay aluacio de
I avaluacio de .| avaluacio de | lemnlacament
['Area comercial ['area comercial plagar
o comercial
general especifica

Font: elaboraci6 propia.
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Un exemple: la implantacié de ZARA

Per exemple, sila cadena de roba ZARA volgués identificar la ubicaci6é adequada per a
establir un dels punts de venda a Londres, en primer lloc hauria d’analitzar l’area co-
mercial general, en concret, les caracteristiques comercials del municipi de Londres.

Figura 6

En segon lloc, hauria de coneixer les caracteristiques de I'area comercial especifica,
en aquest cas la poblacié que pot atreure des de la ubicaci6 al carrer Oxford Street.

University of—
Westminster

Finalment, hauria d’analitzar les caracteristiques (accessibilitat, transit de vianants,
visibilitat, etc.) de la ubicaci6 concreta triada.

Figura 8



https://www.zara.com/
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Aquesta analisi no solament té com a objectiu la implantacié d'un establiment
nou, sin6 que també és util per a analitzar el mercat d’establiments ja existent
i per a detectar noves oportunitats.

A més, l'analisi macro de les arees comercials (evolucid, delimitacid, grau Vegeu també

d’equipament, nivell de servei, preus, competéncia) serveix a les autoritats per
.. R . C . . Els aspectes referits al dis-

a delimitar arees d’atraccié comercial i configurar certes localitats o entorns seny i dimensions optimes de

I'establiment es reserven per

al modul “Gestié del punt de

venda: marxandatge”.

urbans a centres de compra.

En els segiients apartats ens aturarem en les diferents etapes d’aquest procés.
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2. Delimitacio de les arees comercials i analisi del seu
potencial de vendes

La delimitaci6 i analisi de 1’area comercial és el pas previ per a delimitar la lo-
calitzaci6 de l'establiment detallista. L'estudi de les arees comercials requereix,

concretament, determinar tres aspectes:

1) L'extensio geografica o territorial que conté els clients potencials per als
quals hi ha probabilitat de compra d'una determinada classe de bens (contorn
d’atraccio).

2) La capacitat adquisitiva dels compradors (previsié de vendes).

3) El grau d’heterogeneitat entre els consumidors residents a la zona
d’influéncia (nombre i caracteristiques dels segments de demanda que hi ha).

2.1. Delimitacio de I’area comercial

Per a trobar quins sén els limits de cadascun dels centres d’atracci6 de les com-
pres fetes per la poblacié d'una area geografica determinada, s’han desenvo-

lupat una serie de procediments que podem classificar en dos grans grups:

e models generals d’'interaccio,
e enquestes sobre el comportament espacial de compra dirigides als matei-
xo0s compradors o a altres informants.

2.1.1. Els models generals d’interaccio

Els models d’interaccié delimiten el comportament espacial del con-
sumidor a partir de dos tipus de variables: variables d’atraccio, que re-
flecteixen la disposicié del consumidor per a desplacar-se a un centre
de compra, i variables de dissuasid, que indiquen els frens existents a
I'hora de desplacar-se a aquest centre de compra.

Entre els models d’interacci6, en podem distingir dos grups.

a) Els models gravitatoris o llei de gravitaci6 del comer¢ detallista, que es basa

en el volum de demanda. Entre aquests, n’analitzarem els segiients:

¢ el model de Reilly (1),
e el model de Converse (2).
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b) Els models probabilistics, que es fonamenten en el comportament de com-
pra dels consumidors. Entre aquests, n’estudiarem els segtients:

¢ el model de Huff (3),
e el model d’interacci6 de Nakanishi i Cooper (4).

1) La llei de gravitaci6 del comer¢ detallista de Reilly

Reilly (1931) va establir que dues localitats atreuen compradors
d’articles especifics (de compra no habitual) de qualsevol poblaci6 in-
termedia entre ambdues ciutats en rad directa al cens de poblaci6 de les
dues ciutats i inversament al quadrat de les distancies que hi ha entre
aquesta localitat i les dues ciutats considerades.

El model de gravitaci6 comercial de Reilly, exposat en la seva forma més sim-
ple, és el segiient:

Figura 9. Model de gravitacié6 comercial de Reilly

Vs  Pg Dxa

¥y , Vg proporcid de vendes que les ciutats A B atrauen,
respectivament, de la localitat intermedia X.

Pa ., Ps : poblacié de les localitats Ai B.

Dxa , Dxg: distancia en quilometres entre X i Ai X i B.

Vg Py Dyg 12
(5]

El model es basa en el suposit que hi ha una forta correlacié entre la mida de
la poblacié d'una ciutat i el nombre i tipus de comercos d’aquesta ciutat, la
qual cosa vol dir que la poblaci6 és un bon indicador de I'atracci6é que exerceix
aquesta ciutat sobre les zones de l’entorn.
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Exemple d’aplicacié del model de Reilly

La ciutat X es troba situada a 30 km de la ciutat A i a 50 km de la ciutat B, ambdues
capcaleres d’area. La poblaci6 de la ciutat A és de 50.000 habitants, mentre que la
poblaci6 de la ciutat B és de 75.000. Amb aquesta informacid, i aplicant el métode
de Reilly, es pretén determinar quin percentatge de compres fan els habitants de X
a A i quin percentatge fan a B.

Si apliquem el meétode de Reilly obtenim que:

Vg 50.000 50 42
- oo [35 1e
Vg  75.000 30

La qual cosa indica que V4 =1,85 x Vj, és a dir, que de cada unitat monetaria que
gasta un habitant de X a B, en gasta 1,85 a A.

El percentatge de vendes que es destina a B seria el segiient:

B=—'_ _3508%
+185

I el percentatge de vendes que es destina a A seria:

A 185

- - o,
T 1+1,85 B4.92%

El model de Reilly considera que en la delimitaci6 de les arees comercials
hi ha zones intermedies en les quals s’encavalca ’atraccié comercial de
dues localitats o més.

Aquesta consideracio6 és la base del model proposat per Converse.
2) La llei del punt limit de Converse

Converse (1949) revisa el model de Reilly a fi de determinar els limits territo-
rials de l’area comercial d'una ciutat.

Converse defineix el limit de I'area comercial com el punt on les vendes
atretes pels centres de les arees comercials relatives de les ciutats A i B
son idéntiques.

Per tant, per a delimitar una area comercial cal calcular els punts d’inferéncia,
és a dir, el punt limit en el qual la despesa es reparteix al 50% entre les ciutats
A1iB.

En el punt d’inferéncia es compleix el seglient:
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Wy Fa
= =

Vg Fg

Dwe )2

=1
Dy

Si anomenem D la distancia total entre A i B, aix0 és, D = Dy, + Dxp, podem
aillar Dxg = D — Dy, i substituir-lo en la formulaci6é anterior. Aixi, obtenim la

distancia entre A i el punt d'inflexié X (Dx,).

Figura 10. Llei del punt limit de Converse

0

1+ (Dg
)

Oyg =
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Exemple d’aplicacié del model de Converse

La distancia entre les ciutats de Barcelona i Tarragona, presa per 1’autopista Pau Casals,
que comunica ambdues ciutats per la costa, és de 99,9 km. La poblacié d’ambdues
ciutats és:

e Barcelona: 1.608.746

e Tarragona: 131.094

Per a aplicar la llei de Converse i determinar el punt limit (X) entre Barcelona i Tar-

ragona:
D _ distanciaKm
Barcelona — HabTarragona
|
Habparcelona
99,9
Dpen= L3104 5.1
+\T.608.746
99,9

Dpep=—1—
Ben™ 1 o.0815

Dpp=77,71 Km

Per tant, I'area comercial de la ciutat de Barcelona s’estén al llarg de més de 77 km
per 'autopista Pau Casals. En conseqtiencia, el limit d’atraccié o d’indiferéncia co-
mercial entre ambdues ciutats se situaria al municipi de Roda de Bara. Aixi, doncs,
els municipis situats abans d’arribar a Roda de Bara graviten comercialment sobre
Barcelona, mentre que els situats després del limit d’atracci6 graviten comercialment
sobre Tarragona.

El segiient grafic mostra la distancia entre Valladolid i les principals capitals de pro-
vincia que la circumden, aixi com la poblaci6é de cadascuna:

Lled Burgos
(126.192 hab.) L (176.608 hab.)
Paléncia
(79.137 hab.)
135 Km
48 Km 123 Km
Zamora 96 Km

(63.217 hab,) —————— Valladolid
(301.876 hab.)

A‘ 112 Km

Segovia
Sal
alamanca (52.257 hab.)

(144.949 hab.)
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Per a aplicar la llei de Converse i determinar el punt limit entre Valladolid i cadas-
cuna d’aquestes ciutats, comencem calculant el punt limit (X) entre les ciutats de

i PO Institut Nacional
Valladolid i Pal :
alladoid 1 falencia d’Estadistica i Google Maps.

Dpar—_vai 48

Dy_yap, = Dt — 28 — 31 7K 5.2
P 70137
1+\}ﬁ 1+\301876

Es a dir, el punt limit és a 31,7 km de Valladolid.

Repetim aquest procés per a la resta de les ciutats:
e Valladolid-Burgos: Dx _ 1, = 69,7 km

e Valladolid-Segovia: Dx _y4 = 79,18 km

e Valladolid-Salamanca: Dy _yy = 68,5 km

e Valladolid-Zamora: Dy _ 4 = 65,9 km

e Valladolid-Lle6: Dy _y, = 82,0 km

Amb aquesta informaci6, haurem delimitat 1’area comercial de la ciutat de Valladolid.

Burgos

Lled

Palencia

Zamora

Valladolid
68,5 Km

Salamanca Segovia

Els models proposats per Reilly i Converse continuen essent de gran utilitat
per a l'analisi d’arees comercials, ja que el seu calcul és senzill i requereixen
una informaci6 facilment disponible. De fet, la Caixa els utilitza en I’Anuario
Econdémico de Esparia per a la delimitaci6 d’arees comercials a Espanya.

Tanmateix, la llei de la gravitacié comercial ha estat objecte de controvérsia i

se n’han posat de manifest algunes limitacions:
a) Els models de Reilly i de Converse es basen en dos suposits:

¢ Que les dificultats de desplacament d'un client per quilometre recorregut
soOn iguals en diners i temps.
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* Que la poblacié d'una localitat és un bon indicador de la seva oferta o
dotaci6é comercial.

Com és facilment observable, aquestes dues hipotesis poques vegades es com-
pleixen. Per a evitar aquest problema, la variable poblacié es pot substituir per
la variable superficie comercial, en els casos en qué no hi hagi una gran corre-
laci6 entre la poblaci6 i I'equipament comercial

D’altra banda, la variable distancia es pot substituir per la variable temps de
viatge, quan una localitat situada entre A i B esta comunicada amb 1'una i
I'altra capcalera d’area per carreteres de diferent categoria (per exemple, una

carretera normal i una autovia).

b) Els models només son valids per a analitzar la conducta de compra amb
relaci6 a productes especialitzats que no hi ha als llocs de residéncia habitual i
que obliguen els consumidors a desplacar-se fins als llocs on 1'oferta comercial

és més atractiva.

¢) La mida de l'area comercial depén de les ciutats limitrofes que hagim con-
siderat. En aquest sentit, els models son dificils d’aplicar dins de zones me-
tropolitanes on els consumidors disposen de multiples eleccions per a anar a

comprar dins de la distancia maxima.

3) El model probabilistic de comportament del consumidor de Huff

Seguint els principis enunciats per Reilly, Huff (1963) proposa un model pro-
babilistic, que proporciona sentit a les complexes interaccions que tenen lloc
dins del sistema de les arees d’influéncia d’'un mercat, i on els consumidors,
no els establiments comercials, son el centre d’atencio.

Ja que un consumidor pot visitar mes d'un establiment, el model
d’Huff. indica que la probabilitat que un possible comprador (i) trif i
acudeixi a un establiment o centre comercial (j) per a fer-hi les compres
depeén de la utilitat relativa que aquesta alternativa d’eleccio reporta al
consumidor. Aquesta utilitat esperada depen, al seu torn, de la valoracio
conjunta de la superficie de venda i del temps de desplacament al punt
de venda.

Aquest model, en la seva forma general, es pot expressar de la manera segiient:
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Figura 11. Model probabilistic de comportament del consumidor de Huff

I com que la utiltat es

1 directament proporcional a la S,.EL/TE'
o — superficie de venda | y Pi=————
=i inversament proparcianal al % S'Z_t/ B
J=1 ternps emprat en el a |y

desplagament,

* P = probabilitat que un consumidor d’'un municipi i (punt d’origen) es

desplaci a una localitat j determinada (punt de destinacio).

* Uy = utilitat del centre comercial o localitat j per al consumidor i.

¢ §; = metres quadrats de superficie de venda detallista de la localitat j (cen-
tres comercials, grans magatzems, hipermercats, grans superficies especia-

litzades i cadenes de botigues especialitzades).

¢ Tj;=temps utilitzat en el desplacament per a arribar del punt d’origen del

consumidor i a la localitat j.

e o = parametre que reflecteix la sensibilitat del client a I’equipament co-

mercial existent (metres quadrats de grans superficies i cadenes).

e [ =parametre que reflecteix la sensibilitat del client al temps de desplaca-
ment.

e N =nombre de localitats j considerades pel consumidor com altres possi-
bles centres d’atraccio.

La sensibilitat dels consumidors a ’equipament comercial i al desplacament
varia en funcié de les persones i del tipus de producte. Per aixo, els parametres
a i B es calculen a partir de dades empiriques i solen coincidir amb els del
model de Reilly: a=1ip=2.

De vegades, s’assigna un valor elevat al parametre  (sensibilitat al desplaga-
ment) quan el producte és indiferenciat o hi ha molts competidors proxims al
consumidor, i un valor baix quan el producte és important per al consumidor

i esta altament diferenciat.

Vegeu també

La despesa retinguda i la des-
pesa evadida s'analitzen en el
subapartat 2.2 d’aquest mo-
dul.
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Exemple 1 d’aplicacioé del model de Huff

Torrellano és un municipi de la provincia d’Alacant que es troba situat entre tres
nuclis urbans importants: a nou minuts per carretera d’Alacant, a sis d’Elx i a deu
de Santa Pola. Alacant disposa de 601.671 metres quadrats de superficie comercial al
detall, Elx de 424.455 metres quadrats i Santa Pola de 46.380 metres quadrats. Amb
aquesta informacio, si apliquem el model de Huff, es pretén indicar la probabilitat
que els habitants de Torrellano es desplacin a Alacant, Elx i a Santa Pola per a fer-
hi les seves compres.

Apliquem el model de Huff per calcular la probabilitat de que els habitants de Torre-
llano (i = TOR) es desplacin a Alacant, Elx i Santa Pola (j = ALA, ELX, SPO):

S/ T2 TOR—j
Pror-j =
Saca’ T2ror-acta™ Secx/ T2 ror-eix + Sspo/ T210R-5P0
2
Pror-ata= B01.671/9 =37 74%
B01.671/92 + 424 455/62 + 46.380/ 102
2
Pror-gix = 424.45576 =599%
B01.671/92 + 424 455/62 + 46.380/ 102
2
Pror-spo = 46380/ 10 =2.736%

B01.671/92 + 424.455/62 + 46.380/ 102

El model de Huff s’aplica també per a determinar el percentatge de despesa que
els individus d'una localitat fan dins de la mateixa localitat (despesa retinguda)
i el percentatge que fan en un altre o en altres centres de compres (despesa
evadida). Per a aix0, adopta com a temps de desplacament dins de la ciutat
un parametre k = 4.

Exemple 2 d’aplicaci6 del model de Huff

Considerem les ciutats de Sabadell i Barcelona. La ciutat de Barcelona disposa d'una
superficie comercial detallista de 4.150.657 metres quadrats i Sabadell de 409.200.
El temps que es triga a arribar de Sabadell a Barcelona per carretera és, aproximada-
ment, de quinze minuts. Amb aquesta informacio, es vol determinar el percentatge
de despesa que fan els habitants de Sabadell a la mateixa ciutat i el percentatge que
fan a Barcelona.

Segons el model de Huff, el percentatge de despesa retinguda sera el segiient:

409.200/42 _
409.200/42 + 4.150.657/152

3,1%

Psag-sag=

I el percentatge de despesa evadida a la ciutat de Barcelona sera:

2
Pens aay = 4.150.657/ 15 _419%

409.200/ 42 + 4150657/ 152
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Tal com es pot veure en els dos exemples exposats, el model de Huff permet
determinar l’area d’atracci6é d'un centre de compres o conjunt d’establiments.
Per a cada centre de compres podem dibuixar un conjunt de corbes que ens in-
diqui el percentatge d’atracci6 del centre sobre les localitats situades en aquest
perimetre.

En la figura 12 es mostren les zones on una ciutat X atreu més del 90% de la
despesa, la zona en la qual n’atreu entre el 60 i el 90%, i la zona en la qual
n’atreu menys del 60%.

Figura 12. Exemple d'arees d’atraccié d’un centre de compres

X

Més del 90°%

Entre el B0 i el 90%

Entre el 40 1 el BO%

Font: elaboracié propia.

La principal limitacié del model de Huff és que no considera els atributs ni les
politiques comercials de cada centre de compra, és a dir, considera homogénia

I'oferta.

Tampoc no considera la politica d’assortiment ni la de preus dels diferents
establiments detallistes per a atreure la demanda.

4) E1 model d’interaccié competitiva de Nakanishi i Cooper

El model de Nakanishi i Cooper (1974), conegut com a model d’interaccid
competitiva, considera en la seva formulaci6 dos tipus de variables: els factors
d’atracci6, que predisposen els consumidors a desplacar-se, i els factors que

dissuadeixen o frenen els desplacaments a un centre comercial especific.
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Segons aquest model, la probabilitat d’escollir un establiment determi-
nat depen no solament de les caracteristiques del detallista i de la dis-
tancia que cal recorrer per a anar-hi, siné també a ’entorn competitiu,
referit als diferents atributs d’atraccio i de dissuasio, i també de la seva

distribuci6 geografica.

La seva expressié matematica seria la seglient:

Figura 13. Model d’interaccié competitiva de Nakanishi i Cooper

5
[1 Xm}'
p._ h=
4 nsXE-h
EIT* i
_."=1."J=1

* Pj; = probabilitat que un consumidor d’'un municipi i (punt d’origen) es
desplaci a una localitat j determinada (punt de destinacio).

* Xy = atribut & del centre comercial j considerat pel consumidor de i.

e B, =parametre que reflecteix la sensibilitat del client a cada atribut # d'un
centre comercial.

e s=atributs d’atraccio6 (superficie de venda, imatge, qualitat dels productes,
serveis oferts, promocions, etc.) i de dissuasi6 (nivell de preus, distancia
objectiva o subjectiva, etc.).

Exemple d’aplicacié del model de Nakanishi i Cooper

Una localitat que té 500.000 habitants té identificades quatre zones segons el nivell
socioeconomic dels habitants. Les caracteristiques comercials de cada zona apareixen
en la taula 1.

Taula 1. Caracteristiques comercials de cada zona.

Cen- Zona re- Zona re- Noves urba-
tre ciu- | sidenci- sidencial | hitzacions®
tat™" al alta® baixa®
m2 de superficie comercial 20.000 15.000 20.000 50.000
Nivell de preus 150 110 60 100
Nivell de qualitat i assorti- 130 100 50 120
ment dels comercos
m?2 d’aparcament 1.000 2.000 1.500 5.000
Distancia
Des d'1 - 10 15 25
Des de 2 - - 10 20
Des de 3 - - - 20
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Amb aquesta informaci6, apliquem el model de Nakanishi i Cooper per tal de de-
terminar quina probabilitat hi ha que els habitants de la zona residencial baixa (3)
facin les seves compres a la zona centre (1), la zona residencial alta (2) i les noves
urbanitzacions (4).

Es considera B = 1 per a les variables metres quadrats de superficie comercial, metres
quadrats d’aparcament i nivell de qualitat (variables d’atraccid); p = -1 per a la variable

nivell de preus, i § = -2 per a la variable distancia (variables dissuasives).

Per a aquest cas, la formulaci6 seria:

Spx Gy X Apx Pi-lx D=2

Py=—
3 Sx Gy X Apx Pp-lx D=2
j=1

en que S = superficie comercial; C = nivell de qualitat i assortiment; A = aparcament; P
=nivell de preus i D = distancia. En el model de Huff considerem la distancia respecte
al propi punt com un parametre k = 4, per tant:

=l -2
Py = 20.000x130x 1.000 x 150-1x15 =29%

4
3 Six Gy X Apx Pi-lx Dg=2
J=l

-1 -2
Py = 15.000 100 % 2.000 % 110-1x 10 =10.24%

4
3 SyX Gy X Apx Pimlx Dy=2
f=

-1 -2
Py = 20.000%50 x 1500 % B0-1 x 4 =58 69%

4
3 SXCpx Apx PJ;—1>< D32
J=1

50.000% 120 % 5.000 % 100-1 x20-2

4
> S5;x Gy X Apx Pi-lx Dg=2
i=1

Pag =28,17%

Els habitants de la zona residencial baixa faran el 58,69% de la seva despesa a la zona
propia i la resta es repartira entre un 28,17% a la superficie comercial de les noves
urbanitzacions, un 10,24% a la zona residencial alta i tan sols el 2,9% al centre de
la ciutat.

Intentem calcular el percentatge de despesa a cada zona. Els resultats que obtindrem
son els segiients:

Taula 2. Percentatge de despesa en cada zona.

1 2 3 4
Py, 55,64% 14,01% 5,71% 24,65%
Py, 6,02% 59,23% 8,69% 26,06%
Ps; 2,89% 10,24% 58,69% 28,17%
Py 0,15% 0,36% 0,33% 99,16%

Els models de Reilly, de Converse i de Huff s6n més idonis quan el nombre
d’establiments sobre els quals es disposa d’informaci6 és reduit i per a situa-
cions de grans agregats, com és el cas de les arees comercials d’Espanya (on
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el punt d’origen és constituit pel conjunt de consumidors d'un municipi i el
punt de destinacio és el conjunt de tots els centres comercials del municipi
capcalera d’area).

El model de Nakanishi i Cooper, per la seva part, és més adequat quan s’espera
que hi hagi multiples variables que expliquen les vendes i sobre les quals es
disposa d’informaci6 detallada.

2.1.2. Les enquestes sobre el comportament espacial de compra

Les enquestes també s'utilitzen per a definir centres i arees comercials d'un
territori. En les enquestes es parteix del comportament real de compra del
consumidor (quines sén les zones d’influéncia i la jerarquia dels centres de

compra) per a estimar quins factors o variables el determinen.

Encara que es tracta de la tecnica més cara i complexa, també és la més fiable, ja
que incorpora una serie d’'informacions rellevants sobre el comportament de
compra dels consumidors: habits de compra segons productes, zones, imatge

de diferents centres comercials, repartiment espacial de despeses, etc.

Enquestes per a I’elaboracio de I’Anuario Economico de Espaiia

Per a 'elaboraci6 de I’Anuario Econdmico de Esparia, a més de recOrrer a férmules gra-
vitatories, es fan enquestes telefoniques dirigides als ajuntaments dels municipis i als
directors de les Oficines Municipals d'Informacié al Consumidor (OMIC).

En aquestes enquestes es tracta d’esbrinar si els consumidors del municipi enquestat
es desplacen habitualment a altres municipis per fer-hi les compres més importants,
la freqiiéncia dels desplacaments i els tipus de comercos que visiten.

2.2. Avaluacioé del potencial de vendes de l’area comercial

Com hem vist, els models probabilistics (Huff i Nakanishi i Cooper) permeten
coneixer les probabilitats que els habitants d’'una zona facin les seves despeses

a la mateixa zona o acudeixin a altres punts. Utilitzant termes percentuals.

Aplicats sobre el consum brut d’'una poblacid, permeten avaluar els fluxos de
despesa retinguda, de despesa atreta de 1'area sobre la qual exerceix influéncia
i de despesa evadida a altres centres de compra, és a dir:

Despesa retinguda de i = P;; x D; x Nj
Despesa evadida de i a j = P x D; x N;
Despesa atreta de i sobre j = P;; x D; x N;

e P;=probabilitat que un consumidor d"'un municipi i faci les seves compres
ai.
* Pj; = Probabilitat que un consumidor d’'un municipi j es desplaci a i per a

fer-hi les seves compres.
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¢ D;, D;=despesa mitjana dels individus (o de les families) de i i de j, respec-

tivament, en una categoria de productes.

* N, N; = nombre d’individus (o families) de i i de j que pertany al nostre

segment de mercat.

Amb aquestes dades podem determinar la demanda potencial o poten-

cial de vendes d'un centre de compres com la suma de la despesa po-

tencial interna menys la despesa evadida més la despesa atreta.

Figura 14. Demanda potencial

Demanda - Despesa | _ Despesa + Despesa
potencial potencial evadida atreta
O també:
Figura 15
Demanda Despesa | | | Despesa
potencial retinguda atreta

L'estimaci6 d’aquests components de la demanda potencial es pot fer utilit-

zant informacié primaria (enquestes), pero es poden obtenir dades fiables i

amb un cost més baix mitjancant fonts d'informacié secundaries (enquestes

sobre comer¢ interior i I'Enquesta de Pressupostos Familiars (EPF), realitza-

da per I'Institut Nacional d’Estadistica (INE), ofereixen dades sobre la despesa

mitjana per individu en diferents tipus de béns) i els models probabilistics.

Exemple d’analisi de la demanda d’'una area comercial

Reprendrem 1’exemple proposat d’aplicacié del model de Nakanishi i Cooper. A més
de la informaci6é que ja coneixiem, podem afegir el consum mitja per habitant i el

nombre d’habitants.

Taula 3. Consum mitja per habitant i nombre d’habitants.

Centre | Zona residen- | Zona residen- Noves urba-
ciutat'? cial alta® cial baixa® nitzacions”
Nombre 25.000 150.000 200.000 100.000
d’habitants (N;)
Renda per capita 80.000 40.000 20.000 30.000
(R)
Percentatge de 25 35 20 30
consum (% C))



http://www.ine.es
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Calcularem la despesa mitjana (D;, Dj) a partir de la renda per capita i el percentatge
de consum de les families.

Amb aquestes noves dades, calcularem el potencial de vendes de la zona formada per
les noves urbanitzacions (4).

En primer lloc, hem de coneixer el percentatge de compres que fan en aquesta zona
els habitants de la zona centre (Py4), la zona residencial alta (P,4), la zona residencial

baixa (P34) i els mateixos habitants de noves urbanitzacions (Py4). Per a aixo, recollim
les dades calculades en l’exercici anterior.

Amb aquesta informacié calculem la demanda potencial com la despesa retinguda
més la despesa evadida.

P14 = 24,65%; Pyy = 26,06%; P34 = 28,17%; Pys = 99,16%

Despesa total interna = R4 x %Cy4 x Ny = 30.000 x 30 x 100.000 = 900.000.000
Despesa retinguda = P44 x Ry x %C4 x Ny=99,16 x 30.000 x 30 x 100.000 = 892.440.000
Despesa atreta = (P14 x Ry x %Cq x Nl) ar (P24 x Ry x %C, x Nz) ar (P34 x R3 x %C3 x N3)
= (24,65 x 80.000 x 25 x 25.000) + (26,06 x 40.000 x 35 x 150.000) + (28,17 x 20.000
x 20 x 200.000 = 123.250.000 + 547.260.000 + 225.360.000 = 895.870.000

Despesa potencial = 892.440.000 + 895.870.000 = 1.788.310.000 euros anuals

La despesa evadida sera la segiient:

Despesa evadida = despesa total interna — despesa retinguda = 7.560.000

També podriem calcular com es reparteix la despesa evadida entre cada zona a partir
dels percentatges Pyj, Pyp i Py3.
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3. Analisi de I’atractiu de ’area comercial

La decisi6 de localitzacié d'un establiment detallista pot acabar en dues estra-
tegies en funcié de quin sigui el seu ambit d’actuaci6 geografica.

a) Algunes empreses opten per una estrategia de concentracié en una sola
comunitat o una sola provincia. Aquesta estratégia permet tenir un coneixe-
ment més gran del mercat i més control sobre els punts de venda, la qual cosa
reverteix en un millor servei al client i, fins i tot, en un augment de la seva
lleialtat.

b) Altres empreses opten per una estrategia d’expansidé nacional o interna-
cional. Fl seu format de venda, que ha obtingut exit en una zona determina-
da, és exportat a altres arees de mercat amb segments de consumidors similars.
Aquesta estrategia sol obeir a la cerca de nous mercats com a conseqiiéncia de

la saturaci6 dels mercats actuals.

En qualsevol cas, cal tenir en compte que no totes les comunitats, regions o
ciutats resulten igualment atractives per a tots els detallistes. Es recomanable
un ampli coneixement del mercat regional o provincial per a ubicar-se o per

a oferir millor servei al client.

La millor area de mercat és la que genera més demanda, pero també cal conéi-
xer el perfil de 'oferta dels competidors del mercat. L'avaluacié d’'un mercat
geografic exigeix, per tant, examinar aspectes referits tant a la demanda com
a l'oferta.
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Taula 4. Avaluacié del mercat geografic (comunitat o provincia)

Demanda Oferta

* Poblaci6 i evolucié del nombre d’habitants Activitat detallista existent

e Mida de les llars — Competidors directes

e Composici6 de les families - Comepetidors indirectes

e Taxa de natalitat - Atracci6 comercial conjunta

e Taxa de mortalitat — Compatibilitat

e Piramide d’edat e Especificaci6 activitat detallista

e Caracteristiques socioprofessionals — Disseny de I'area de venda

* Nivell d’'ingressos - Superficie comercial

e Resta disponible i despesa per capita — Imatge dels detallistes

* Poblacié activa -  Assortiment

e Estructura de I'ocupacié - Aparcament

e Estabilitat economica — Serveis prestats

* Nivells de desocupacié - Capacitat directiva

¢ Densitat de la poblacié - Rotacié per categories de productes
e Habitatges en propietat o lloguer — Resultats financers

* Plans d’expansi6 de la ciutat — Antiguitat del punt de venda

e Estils de vida - Politiques d’expansié i diversificacié
e Grups etnics — Estrategia de reposicionament

e Habits de compra e Analisi d’arees comercials

e Estructura de la despesa e Saturacié activitat detallista

Font: R. Vazquez; ). A. Trespalacios (2006)

Aquestes dades es poden obtenir mitjancant els censos de poblaci6 i habitatge,
I’Enquesta de Poblacio Activa, I'Enquesta de Pressupostos Familiars i I'Informe
sobre la distribuci6 de la renda que elabora I'Institut Nacional d’Estadistica
(INE). També es poden completar amb la informacié més detallada que oferei-

xen els padrons municipals o les cambres de Comerg.

Aquesta informaci6 permet al detallista avaluar les zones amb condicions de
demanda més favorables (alt creixement, estructura d’edat adequada al negoci
del detallista, renda elevada, etc.) i els punts forts i febles dels competidors que
pertanyen a la zona de mercat estudiada.

Una altra informaci6 relativa a la capacitat de compra de les diferents comu-
nitats autonomes, regions, provincies o ciutats és la que ens ofereixen els in-
dexs territorials de capacitat de compra i els indexs de saturaci6. En parlarem
en els dos subapartats segiients.

3.1. Els indexs de capacitat de compra i la quota de mercat

A Espanya, diverses institucions publiques o privades publiquen periodica-
ment diferents indexs territorials que indiquen la capacitat de compra d’una

regié o una provincia.

Un exemple van ser els indexs publicats en I’Anuari del Mercat Espanyol editat pel Banco
Espariol de Crédito durant tres décades. Actualment, GfK publiquen els estudis Purchasing
Power, que inclouen informacié per a quaranta-dos paisos europeus. Aquests indicadors
tenen com a finalitat valorar objectivament la quota de mercat absoluta i per habitant
que correspon a les comunitats autonomes i provincies, és a dir, la quantitat de béns i
serveis que, tedricament, poden absorbir.


http://www.ine.es
http://www.gfk.com/
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Aquests indexs es presenten en forma percentual sobre el total nacional. Es
calculen tres indexs de capacitat de compra:

1) index primer. Es tracta d’'un index que té com a finalitat mesurar la capa-
citat de compra de les comunitats autonomes i provincies espanyoles de pro-
ductes d’as i consum comd, caracteritzats pel seu baix cost unitari i la possi-
bilitat d’adquirir-los, normalment, en qualsevol classe d’establiment, fins i tot
en aquells escassament dotats d’equip comercial.

2) index segon. Es concebut per a articles de tipus intermedi, és a dir, per a
aquells en els quals, encara que no siguin fortament especialitzats, el seu s o
consum ja no depen, principalment, del volum total de la poblaci6, sin6 de
les caracteristiques economiques i socials dels habitants.

3) Index tercer. Es refereix només a productes d’'as i consum especialitzats i
esta en funcié, primordialment, de les condicions socials i economiques dels
habitants.

Un altre index que es calcula a partir dels anteriors és I'index de concentraci
del consum (ICC).

L’index de concentracid del consum (ICC) posa de manifest la qualitat
de la demanda, i divideix els indexs de capacitat de compra entre el
percentatge de poblaci6 que resideix a l’area respecte al total nacional.

Figura 16. Index de concentraci6 del consum

oo = fL

iF

IP = Index de poblacié. Part percentual de la poblacié que viu a la zona geo-

grafica.

Exemple de calcul i interpretacioé dels indexs de compra

El valor dels indexs de capacitat de compra i la poblacié de les provincies de Valéncia,
Saragossa i Biscaia es mostra en la taula segtient.

Taula 5. Valor dels indexs de capacitat de compra.

index index index Poblacié
primer segon tercer
Valéncia 5,55 5,55 5,49 2.544.264
Saragossa 2,17 2,19 2,19 950.507
Biscaia 2,84 2,80 2,75 1.147.576
Total nacional 100 100 100 46.557.008

Calcul dels indexs

Per al calcul dels indexs
s’utilitza un conjunt de seéries
estadistiques les ponderacions
de les quals van variant al llarg
del temps.

index de concentraci6 del
consum

Un valor superior a 100 indi-
ca que la intensitat mitjana del
consum és alta, és a dir, que el
nivell de vida de I'area és supe-
rior a la mitjana nacional.
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A partir d’aquestes dades, es valora a quina provincia és superior la demanda, on és
més gran la capacitat de consum i quina de les tres representa menys costos.

Ates que ja tenim els indexs de capacitat de compra, calculem els indexs de concen-
traci6 del consum. Ho fem a partir de 'index primer.

Ic 5.55 _

ICCyAL=TP =7544.264/46.557.008 — 10156 5.3
_Ic____217 _

ICCZAR=TP =7950.507/46.557.008 — 10629 S
Ic_ 2.84 _

ICCp1z=TP =1147.576/46.557.008 — 1 15:22 =

Si repetim el procediment per als indexs segon i tercer obtenim:

Taula 6. Indexs de concentracié del consum

Icc index primer index segon index tercer
Valencia 101,56 101,56 100,46
Saragossa 106,29 107,27 107,27
Biscaia 115,22 113,59 111,57
Base nacional 100 100 100

Segons l'index primer de capacitat de compra, la demanda de productes de consum
comu és més gran a Valéncia (representa el 5,55% del total nacional). La demanda
global d’aquest tipus de productes és inferior a Saragossa (2,17%).

Tanmateix, en calcular I'index de concentracié del consum (en base 100), observem
que a Biscaia és superior la intensitat del consum, és a dir, és més elevat el consum
per habitant. De fet, la intensitat del consum és inferior a Valéncia.

En tot cas, a les tres provincies s’observa un consum de productes comuns superior
a la mitjana nacional.

Respecte a la demanda de productes intermedis (index segon) i de productes especi-
alitzats (index tercer), també és superior en termes bruts Valéncia, seguida de Biscaia
i Saragossa. No obstant aix0, novament la intensitat del consum és superior a Biscaia,
seguida de Saragossa i de Valeéncia en ultim lloc.

De fet, per al cas de productes especialitzats, la demanda de Valeéncia és molt propera
a la mitjana nacional.

L'entitat financera Caixabank, en 1’Anuari Economic d’Espanya recull dife-
rents indicadors economics, entre ells la quota de mercat de cada municipi,
que serveix per a expressar i comparar la capacitat de compra o de consum

dels municipis i indicar-ne la participaci6 sobre la base nacional.

El valor d’aquest indicador s’obté en funci6 de sis variables: poblaci6, telefons,

automobils, camions, oficines bancaries i activitats comercials.

El model que s’aplica per al calcul és el segilient:


http://www.caixabank.es
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,r fo + z

“= 2
I =index compost anomenat guota de mercat
fe =index simple de |la pablacid
f+  =index simple dels telafons

I =index simple dels automobils

Yoqm = index simple dels camions

[ index simple de les oficine s bancaries
fepm = index simple de les activitats comercials

Exemple de calcul de la quota de mercat d’'una area comercial

A continuaci6, s’exposa un exemple d’elaboraci6 de les quotes de mercat d’Andalusia
i Catalunya. Els nombres index estan calculats sobre la base 100.000 per al total
d’Espanya.

Taula 7. Quotes de mercat

index index index index index index
poblacio | teléfons auto- camions bancs | comercos
mobils
Andalusia |18.017 14.722 5.360 17.280 14.267 17.249

Catalunya |16.157 18.208 16.416 16.972 18.446 16.987

Si substituim aquests indexs en la férmula anterior resulta:

e (Quota de mercat d’Andalusia = 16.891.
* (Quota de mercat de Catalunya = 16.438.

Se sap que la poblaci6 d’Andalusia i de Catalunya son el 18.006 per cent mil (18,0%) i
el 16.157 per cent mil (16,1%) de la poblaci6 total d’Espanya, respectivament; mentre
que la quota de mercat o la capacitat de consum representen el 15,8% i el 16,7%,
respectivament.

Es a dir, mentre que la poblaci6 d’Andalusia esta a dos punts percentuals per sobre de
la poblaci6 de Catalunya, respecte del total d’Espanya, la quota de mercat és inferior.

Les quotes de mercat de les diferents arees comercials espanyoles, a més a més
d’indexs de comer¢ majorista i detallista, son publicats en I’Anuario Econo-

mico de Espafia.
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Index comercial majorista i index comercial detallista

The Strategic Planning and Research Department de CaixaBank publica I'index co-
mercial majorista i 'index comercial detallista. S6n dos indexs comparatius de la im-
portancia del comerg a ’engros i al detall, respectivament. Aquests indexs s’elaboren
en funci6 de 'impost d’activitats economiques (IAE) corresponent a les activitats del
comer¢ a l'engros i al detall. El valor de 'index reflecteix el pes relatiu (en tant per
cent mil) de l'activitat comercial d’'un municipi, provincia o comunitat autonoma
respecte al total d’Espanya, sobre la base: total euros de recaptacié d’impostos a Es-
panya = 100.000 unitats.

Per finalitzar, no convé oblidar que els indexs proporcionen una visi6 estatica
de la realitat. L’eleccié d’una ubicaci6 s’ha de basar, a més, en la consideracio
de l’evolucié6 futura de 'oferta i de la demanda i les tendéncies i evoluci6 del

sector analitzat.

En aquest sentit, és convenient considerar la possible existéncia de zones dins
d'una comunitat, regi6é o provincia amb més potencial de creixement futur i

amb una demanda no coberta.
3.2. Mesurament de la saturacio de I’area comercial

Un altre index que pot ajudar a determinar 'atractiu d’'una zona (provincia,
comunitat autonoma, ciutat) és I'index de saturacio de l’activitat detallista
(ISD). Un mercat saturat sera menys atractiu.

La saturaci6 es produeix quan en un mercat l’activitat detallista existent
esta obtenint la maxima eficiencia per a afrontar les necessitats dels
clients.

Significa, per tant, que hi ha suficients punts de venda d’un format concret per
a servir a la poblaci6 satisfactoriament, i és impossible augmentar la rendibi-
litat de la inversi6. Implica un equilibri entre 'oferta detallista i la satisfaccio

que els seus serveis produeixen als consumidors.
L'index de saturacio es calcula a partir de ’expressi6 segiient:

Px i
o

150 =
e ISD = index de saturaci6 de l'activitat detallista per area de mercat i cate-
goria de productes.
e P =poblaci6 de l’area de mercat.
e D = despesa per individu en l’area de mercat i per a la categoria de pro-
ductes.

index de saturaci6

Si I'index de saturaci6 és elevat
significa que hi ha una oportu-
nitat d’ubicacié.



http://www.caixabankresearch.com
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Com major és el valor d’aquesta ratio, major sera l’atractiu del mercat. També
es pot comparar amb el llindar de rendibilitat. Si aquest és major, cal buscar

S = superficie de venda detallista en 'area de mercat per a la categoria de

productes.

una altra localitzaci6, en no superar el punt d’obtencié de beneficis.

Exemple de calcul de I'index de saturacié comercial

Un comerciant analitza la possibilitat d’obrir un establiment d’alimentaci6 a Sabadell
o a Santa Coloma de Gramanet (ambdues situades a la provincia de Barcelona). La
poblaci6 total de Sabadell és de 208.246 habitants i la de Santa Coloma de Gramanet
ésde 117.153. La superficie de venda de productes d’alimentaci6 és de 98.081 metres
quadrats a Sabadell i 51.748 a Santa Coloma de Gramanet.

Si sabem que en ambdues ciutats es dedica una mitjana mensual de cent euros per
persona a la compra de productes d’alimentacid, quina ciutat convé més al comerci-

ant, en funci6 de I'index de saturaci6?

Calculem l'index de saturacié comercial per a cada municipi:

ISDgp=E%CG - 2820 5153 56

15Dgpp=EXC S HTI3XI0 _ 93639 57

Segons aquestes dades, al comerciant li convé obrir la botiga a Santa Coloma de Gra-
manet perque és on I'ISD és més alt, és a dir, la despesa en alimentacié per metre
quadrat és superior.

En tot cas, el comerciant hauria de comparar el valor obtingut (ISD = 226) amb el seu
punt mort o llindar de rendibilitat (despesa per metre quadrat que ha d’aconseguir
per a cobrir la seva inversio).
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4. Avaluacio de la localitzacio del comerc detallista

Una vegada seleccionada 1’area comercial o la ciutat, el detallista ha de proce-
dir a analitzar quin seria el millor emplacament per a la possible ubicaci6 dels
seus establiments. La localitzacié del comerc detallista és una decisié que con-
diciona la resta de les actuacions comercials i que pot proporcionar avantatges
competitius davant altres detallistes.

4.1. Delimitacio6 de I’area comercial especifica

En primer lloc, cal delimitar I'area comercial de 1'establiment, el que anome-

nem area comercial especifica. Podem trobar dues situacions:

1) Delimitacié de l’area comercial d’un local existent. Quan un local ja
existeix, la mida, forma i caracteristiques de 1’area comercial es poden delimi-
tar amb forca exactitud. A més dels censos de poblaci6 o els censos d’activitats

comercials, el comerciant pot disposar de registres sobre els seus clients.

Aquesta informaci6 es pot obtenir posant en marxa alguna activitat promo-
cional (sortejos, premis, vals) que permeti identificar més directament els cli-
ents de l'establiment (adreca, edat, etc.). També és possible fer enquestes als
compradors en el mateix punt de venda.

Aquesta informaci6 s'utilitza per a construir mapes de localitzaci6 de la clien-
tela. En aquests mapes es diferencien diferents zones d’atracci6 en funci6 de
la distancia dels clients o del temps que triguen a arribar a l’establiment (ca-
minant o en cotxe).

Es denomina radi d’atraccid la distancia maxima que un comprador
esta disposat a recorrer per a adquirir un producte.

Si sobre un mapa situem un establiment i tracem una linia amb el radi
d’atraccié comercial com a centre, obtenim una corba denominada isocrona,
els punts de la qual sén equidistants en n minuts de l'establiment. Aixi, es
diferencia entre area primaria (en la qual es localitza entre el 50 i el 70% dels
clients i que és la zona més propera), area secundaria (que inclou entre el 20
i el 25% dels clients) i area terciaria (composta per compradors ocasionals).
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Figura 17. Radi d'atraccié comercial

Mes de 30
di
d'atraccid

Area comercial
secundaria

Area comercial
terciaria

Font: elaboracié propia.

2) Delimitacio6 de ’area comercial d’un local nou. Quan es tracta d’un local
nou podem recoérrer a les técniques exposades anteriorment per a la delimita-

ci6 d’arees comercials.

També es pot recollir informacio de les estadistiques sobre comerc interior que
elabora la Secretaria d’Estat de Comer¢ del Ministeri d’Economia, Indastria
i Competitivitat i dels estudis sobre consumidors i habits de compra de les

comunitats autonomes.

D’altra banda, els ajuntaments poden facilitar informacié sobre poblacié resi-
dent, automobils, llicencies de construccio, mitjans de transport col-lectius o

comunicacions.

4.2. Avaluacio de ’emplacament

Una vegada delimitada l’area comercial especifica, convé analitzar un conjunt

de caracteristiques relatives a I'emplacament.

1) Factors de demanda

a) La poblacié propera al punt elegit. Cal tenir una demanda minima que
asseguri una determinada rendibilitat del negoci. Aquesta informacio6 es pot
obtenir en els censos de poblaci6 de I'INE.

b) L'expansi6é futura del municipi. En aquest cas, és important coneixer la
politica urbanistica dels ajuntaments.

c) Nivell de despesa. L'Enquesta de Pressupostos Familiars ens permet recollir
informaci6 de la despesa per capita i I'estructura de la despesa. Coneixem aixi
la preferéncia dels consumidors per cada tipus de bé i també una valoracio
economica d’aquesta despesa.


http://www.comercio.gob.es/es-es/comercio-interior/paginas/comercio-interior.aspx
http://www.comercio.gob.es/es-es/comercio-interior/paginas/comercio-interior.aspx
http://www.ine.es/
http://www.ine.es/dyngs/inebase/es/operacion.htm?c=estadistica_c&cid=1254736176806&menu=ultiDatos&idp=1254735976608
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d) Transit de vianants. “La gent atreu gent”, per aix0 és important una ubicacio
on hi hagi una certa densitat de transit de vianants, la qual cosa afavoreix la
compra impulsiva. En aquest sentit, també és recomanable una bona visibilitat
de l’establiment comercial de cara a l’exterior. Es necessari, en tot cas, que el
transit de vianants correspongui al segment de mercat objectiu.

2) Factors d’oferta

a) La competeéncia. Encara que és dificil coneixer les caracteristiques de cada
establiment, es pot obtenir certa informaci6 als censos d’establiments de les

comunitats autonomes i dels ajuntaments.

b) Complementarietat dels establiments adjacents i atraccié acumulativa.
L'existéencia d’establiments complementaris proxims o 1’agrupacié de comer-
¢os d'un mateix sector permeten captar un nombre més gran de compradors
de zones més distants que son atrets per ’'oportunitat d’elegir entre una quan-
titat i varietat d’articles més elevades.

c) Imatge dels establiments comercials (plans comercials de les comunitats,
plans d’urbanisme dels ajuntaments i exigéncies de l'autoritat local quant a
arquitectura comercial). A I’hora de crear un establiment nou, és atil consultar

els plans urbanistics i comercials.
d) Situaci6 del local: bona visibilitat, amplitud de la facana i accessos al local.
3) Factors de restriccio al desplacament

e La distancia.

e L’existencia d’obstacles per al desplacament (transports i comunicacions,
saturaci6 de transit, estat de les carreteres, etc.).

e Existencia d’aparcaments i accessos.

4) Factors de cost

e Impostos i llicencies.

e Lloguer i adquisici6 de locals.

e Decoraci6 i muntatge del local.

e Despeses en publicitat inicial, assegurances, inventari, contractacio6 de per-
sonal, etc.

4.3. Tipus d’emplacament

Habitualment, al detallista se li presenten diverses alternatives d’ubicaci6 per

a les seves botigues:

e 4

g AT

A I'hora d’ubicar un negoci, és important fer-
ho on hi hagi una certa densitat de transit de
vianants.

Plans d’urbanisme

Per exemple, a Catalunya, el
Departament de Territori i Sos-
tenibilitat de la Generalitat té
el Registre de planejament ur-
banistic de Catalunya, que per-
met accedir a informacié sobre
el mapa urbanistic i els dife-
rents convenis desenvolupats.


http://ptop.gencat.cat/rpucportal/inici/ca/index.html
http://ptop.gencat.cat/rpucportal/inici/ca/index.html
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e Un local aillat: en carrers no comercials, amb un nombre escas

d’establiments al seu voltant.

e Un districte comercial no planificat; pot ser al centre de la ciutat, en barris

periferics i zones residencials o en carrers comercials.

e Un centre comercial planificat, dissenyat i gestionat com una unitat i basat
en l'associacié de diversos establiments (galeries i centres comercials).

e FEls afores de la ciutat; pot estar en punts proxims a les principals infraes-

tructures de comunicacio.

Problemes d’emplacament

Per exemple, a les empreses espanyoles de roba de vestir sempre els ha resultat molt
dificil obrir botigues a Italia. D’una banda, aixo es deu al nivell de saturacié provocat
pel gran nombre de botigues de roba repartides per tot el pais.

Pero el gran problema és l'elevat preu dels establiments. Obrir una botiga en una
zona centrica com la Via Condotti a Roma costa tres vegades més que fer-ho a les
millors zones comercials de Madrid (carrer Goya o carrer Preciados). Per si aix0 no fos
poca cosa, és dificil trobar locals aptes a causa dels impediments arquitectonics. L'any
2002 el grup Inditex va aconseguir obrir la seva primera botiga Zara al centre historic
de Mila, malgrat les dificultats per a trobar un local gran i aconseguir les llicencies
d’obertura. En l'actualitat, el grup té unes 377 botigues, 100 de la marca Zara.

A continuacid, es detallen els avantatges i els inconvenients de cada tipus

d’ubicacié:

Taula 8. Avantatges i inconvenients dels diferents tipus d’ubicacié.

Tipus d’'ubicacio

Avantatges

Inconvenients

Local aillat

No hi ha competencia.

Costos de lloguer baixos.

Llibertat d’imatge a la botiga.

Per a productes de compra habitual o de gran
consum (comerg¢ de proximitat).

Es dificil atreure inicialment els clients.

Els costos de promocié sé6n més elevats.

Els consumidors prefereixen més varietat en la
compra de productes d’especialitat.

Centre de la ciutat

Facilitat d’accés amb transport piblic.

Alt nivell de transit de vianants.

Ampli assortit de productes, preus i serveis.
Locals amb diferents tipus d’imatge.
Proximitat a altres activitats comercials o de
serveis complementaries.

Dificultats d’aparcament.

Elevats lloguers i impostos.

Escassetat de locals.

Evoluci6 d’arees residencials i potenciacié de
barris de la periféria com a nuclis urbans.

Zona comercial en barris resi-
dencials

Atrauen clients de la zona residencial.
Menys competéncia que al centre.
Aparcament.

Menys locals que al centre de la ciutat.
Atrauen pocs clients d’altres zones.
Menys adequat per a comerg especialitzat.

Carrers comercials

Bona imatge comercial.

Augment del radi d’atraccié.

Circulacié constant de gent.

Zones on el comerg esta més consolidat.

Problemes de transit i aparcament.
Massificacié.

Més competéncia quan s’agrupen establi-
ments amb productes similars.



http://www.inditex.com/es/home
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Tipus d’ubicacié Avantatges Inconvenients
Centre o galeria comercial e Situacié en edificis de recent construcci6 amb| e  Costos alts de lloguer.

aparcament. e No és adequat quan la resta d’establiments

e Gestié global del centre comercial amb re- no es complementen amb l'activitat o no van
partiment de certs costos. amb la imatge de botiga.

e Promocié i publicitat comuna. e Lesvendesi el transit es concentra els caps de

e Serveis comuns per als detallistes. setmana.

e Gran afluéncia de public i mercat geografic
ampli.

e Oferta de lleure i serveis amb alternatives per
a la familia.

e Disseny arquitectonic harmonios.

* Ampli horari comercial.

e Bon condicionament (temperatura, ambi-
ent).

Afores de la ciutat e Lloguers més baixos, impostos i preus dels{e Els costos operatius no es reparteixen amb al-

terrenys. tres detallistes.

e Possibilitat d’expansié. * Necessitat de construir Iedifici.

e Abseéncia de competéncia directa i possibilitat| ®  Restriccions legals a I'obertura de nous esta-
de compartir zona amb activitats detallistes bliments.
complementaries. e Despeses en publicitat i promoci6 per a atrau-

¢ Esuna alternativa seleccionada per grans su- re clients.
perficies especialitzades i hipermercats.

Figura 18. Exemples d’ubicacions

BOUCHERIE

cnAT - -

VEHARCUTE {|

a) Local aillat; b) Centre de la ciutat; ¢) Zona comercial en barris residencials; d) Carrers comercials; e) Centre o galeria comercial; f) Afores de la ciutat
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5. Aplicacions practiques: els sistemes d’informacio
geografica aplicats a la planificaciéo comercial

El geomarqueting consisteix en la incorporacié d’'un component grafic i es-
pacial de la informaci6 a les activitats de marqueting. Dins del geomarqueting
tenen una importancia especial els sistemes d’'informacié geografica (SIG o, en
angles, GIS). Aquests han proporcionat les excel-lents prestacions necessaries
per a la captura, emmagatzematge, gestio, analisi, modelatge i presentaci6 de
dades rellevants per a la resolucié de problemes de planificaci6 i de gesti6 de

l'activitat comercial minorista i dels serveis per a la poblaci6.

Els sistemes d’informacié geografica son una integraci6é organitzada
de diversos components (maquinari, programari, processos) dissenyada
per a capturar, emmagatzemar, manipular, analitzar i desplegar en totes
les seves formes informacio grafica (sobre carrers, locals, punts de venda,
etc.), de tal manera que permet relacionar la informaci6é espacial amb
la informaci6 descriptiva dels elements d'un mapa, amb la finalitat de
resoldre problemes complexos de planificaci6 i de gestio.

L'aplicaci6 d’aquests sistemes al marqueting permet l’analisi dels negocis
d'una manera intuitiva visual i practica. Els sistemes d’informaci6 geografica
permeten la representacié geografica de diferent tipus d’informacié: xarxa de
vendes propia, punts de venda de la competencia, clients actuals i potencials,

etc.

A partir de la pantalla es pot accedir a la informacio registrada associada a un
establiment, fer consultes espacials per activitat, visualitzar per pantalla tots
els establiments dedicats a una mateixa activitat en una zona determinada,
mesurar distancies i temps d’accés a un lloc determinat, etc.

També és possible dur a terme accions com la cerca i localitzaci6é en pantalla
d'un establiment utilitzant qualsevol tipus de dada que hi estigui associada (ac-
tivitat, NIF del comerciant, carrer i nimero, etc.), I’estudi d’arees d’influéncia,
I'aplicaci6 de diferent simbologia segons l'activitat principal a qué es dedica
el comerg, la seva superficie de vendes, etc.

Els SIG faciliten la consulta i I’analisi d'informaci6 per a 'adopcié de decisions
d’obertura, d’expansio i de gestié de marqueting en diferents ambits geogra-

fics. Més concretament, serveixen per a:

1) Definir les caracteristiques de I’area que envolta un local

El geomarqueting consisteix en la incorporacié
__d’un component grafic i espacial de la
informacié a les activitats de marqueting.
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e Identificar els clients potencials d'un establiment i fer una segmentacio de
la poblaci6 resident en una area.

e Coneixer la ubicaci6 dels competidors: identificar els comercos detallistes
localitzats en una area i analitzar-ne algunes de les caracteristiques.

e Identificar centres d’oci propers.

e Valorar la facilitat d’accés (carrers, carreteres, aparcament) i els mitjans de
transport.

e Coneixer les caracteristiques demografiques de la poblacié.

2) Buscar llocs que compleixin determinades condicions Condicions

" N R . Per exemple, podem buscar
e Coneixer arees on poder iniciar una activitat. un local amb més de 200 me-

tres quadrats que es trobi a
menys de 100 metres d’alguna

¢ Identificar les zones potencials d’expansio per a una empresa. Actualment, carretera o boca de metro, etc.

e Coneixer les arees d'influéncia d’altres competidors ja instal-lats.

els SIG s’apliquen en sectors tan diferents com la banca, hipermercats,

companyies d’assegurances, empreses de repartiment, etc. ] N
Enllacos d’interes

S6n moltes les empreses que
actualment comercialitzen
programari SIG. En podeu
veure alguns exemples (amb
videos demostratius, en al-
guns casos) en les adreces se-
glients: www.geoadimark.cl,
http://geodataline.de/,
http://inisig.com/software-
sig/.



http://www.geoadimark.cl/
http://geodataline.de/
http://inisig.com/software-sig/
http://inisig.com/software-sig/
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Resum

Aquest modul ha desenvolupat el problema de la localitzacié comercial de
I'empresa detallista i ha estudiat el procés d’analisi i valoraci6 de les arees co-
mercials en les quals operen aquest tipus d’empreses. S'ha diferenciat entre
area comercial general i area especifica d’un establiment comercial. L'objectiu
ha estat analitzar el potencial de vendes per a una empresa comercial abans

de decidir entre les diferents possibilitats d’emplacament.

En la delimitaci6 de I'area comercial, s’ha diferenciat entre els models gravita-
toris, basats en el volum de demanda, i els models probabilistics, que conside-
ren el comportament de compra del consumidor. Entre els models gravitatoris
existents s’han analitzat el model de Reilly i de Converse. Entre els models
probabilistics s’han estudiat el model de Huff i el d’interacci6 de Nakanishi
i Cooper.

Una vegada delimitada 1’area comercial, se n’ha analitzat I'atractiu mitjancant
una avaluacié del mercat geografic des del punt de vista de la demanda i de
I'oferta. Finalment, s’han introduit els sistemes d’informaci6 geografica i la
seva aplicaci6 en la planificaci6 comercial. La informaci6 geografica i alfanu-
merica de manera conjunta en un programari especific s’ha convertit en una
eina util i actual per a analitzar el potencial d’'una area comercial especifica i

la localitzaci6 més adequada per a un establiment comercial.
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Activitats

1. En la segtient taula s’ofereix diversa informaci6 sobre les caracteristiques geografiques i
comercials dels municipis de Badajoz, Merida, Almendralejo i Montijo.

Badajoz Merida Almendralejo Montijo
Poblacio 136.319 51.056 27.806 15.408
Renda familiar (euros) 7.400 7.400 7.400 6.700
Percentatge de consum 30% 30% 30% 30%
Superficie comercial 322.542 139.341 91.880 41.862
index comercial 430 164 86 32
index de preus 100 120 90 90
Distancia (km/temps)
Des de Badajoz a 4-4' 61,9-34' 58,4-43' 37,8-24’
Des de Meérida a - 4-4' 28,8-20' 34,3-21'
Des d’Almendralejo a - - 4-4' 44,2-33'
Des de Montijo a 4-4'

A partir d’aquesta informacio, feu les analisis segiients:

a) Apliqueu el métode de Reilly per tal de determinar el percentatge de vendes que els habi-
tants d’Almendralejo fan a Badajoz.

b) Apliqueu la llei de Converse per tal de calcular quin és el punt limit que separa la zona
d’atracci6é comercial de Badajoz i Mérida i situeu aquest punt en un mapa.

c) Avalueu fins a quin punt és valida la informaci6 obtinguda en els dos apartats anteriors.
Per a aix0, tingueu en compte la possible existéncia de subarees comercials.

d) Apliqueu el metode de Huff per tal de calcular la probabilitat que els habitants de Montijo
es desplacin a Mérida o a Badajoz per fer les seves compres, si suposem que no hi ha altres
alternatives o que el percentatge de despesa és minim.

e) Apliqueu el metode de Nakanishi i Cooper per tal de calcular el potencial de vendes (des-
pesa retinguda més despesa atreta) d’Almendralejo.

2. En la taula seglient s'indiquen els indexs de capacitat de compra, la poblaci6, la renda per
habitant (en euros) i la superficie comercial detallista (en metres quadrats) de les provincies
d’Asturies, Cantabria i Biscaia:

index primer | index segon| index tercer Poblacié Renda Superficie comercial
Astdries 2,56 2,53 2,48 1.075.329 9.000 1.879.300
Cantabria 1,27 1,26 1,26 537.606 10.000 1.154.145
Biscaia 2,84 2,80 2,75 1.132.606 11.000 1.808.075

Amb aquesta informaci6, calculeu I'index de concentracié del consum de les tres ciutats i
I'index de saturacié comercial per a qualsevol tipus de comerc al detall, i valoreu quina de
les tres zones resulta més atractiva per a obrir-hi un nou establiment comercial.

3. Alaciutat de Barcelona, la cadena de botigues d’esport Footlocker disposa d’un establiment
a l'avinguda Portal de I’Angel, ndm. 6, i dos a 1’avinguda Diagonal: al Centre Comercial


https://www.footlocker.es/es/inicio
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Barcelona Glories (avinguda Diagonal, 280) i al Centre Comercial L'Illa (avinguda Diagonal,
575). En la il-lustraci6 es mostra un planol de la ubicaci6 de 'establiment a 1’avinguda Porta
de I’Angel, al Centre Comercial L'Illa i al Centre Comercial Barcelona Glories a I’avinguda
Diagonal.

Ubicacié a I'avinguda Portal de I’Angel, nimero 6
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Nota: els punts marcats en verd amb una ma indiquen I’existéncia d’altres botigues d’esport de la competéncia (Decathlon,
Sports Manafies, Sports Ramells, Freizeit, Cuylas, etc.).

Ubicacié del Centre Comercial L'llla a I'avinguda Diagonal
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Ubicacié del Centre Comercial Barcelona Glories a I'avinguda Diagonal
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a) Assenyaleu quins son els avantatges i els inconvenients d’aquestes ubicacions.

b) Compareu les caracteristiques dels establiments situats en un centre comercial i el punt
de venda a l'avinguda Portal de I’Angel. Aconsellarieu a ’empresa obrir un nou establiment
en una area periferica de la ciutat? En cas afirmatiu, indiqueu quina seria la vostra proposta.

Preguntes de reflexi6

a) Jutgeu quines limitacions es poden atribuir al model de Nakanishi i Cooper.

b) Quins aspectes atreuen o dissuadeixen més els clients quan decideixen on fer les seves
compres? Reflexioneu sobre les diferencies que hi pot haver en funcié de les diferents ocasi-
ons, els tipus de compra i el tipus de consumidor.

¢) Trieu un municipi que disposi de diversos hipermercats o centres comercials i plantegeu el

model de Nakanishi i Cooper (les variables d’atraccio6 i les variables dissuasives que s’hi han
d’introduir) que, al vostre judici, és més adequat.
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Glossari

area comercial f Zona geografica formada per localitats que atreuen fluxos de despesa
d’altres localitats i pel territori sobre el qual exerceixen la seva atraccié.

centre de compra m Localitat que té més capacitat d’atracci6 comercial i una quantitat
d’equipaments comercials més gran dins de l'area.

IC m Vegeu index de capacitat de compra.
ICC m Vegeu index de concentracié del consum.

index de capacitat de compra m Index que té per finalitat mesurar la capacitat de com-
pra d’'una area comercial de productes d'as i consum comu, productes de tipus intermedi
o productes d’especialitat. Mesuren el percentatge de consum d’aquest tipus de productes
sobre el total nacional que correspon a una area comercial.

sigla IC

index de concentracié del consum m [ndex en base 100 que avalua la intensitat mitjana
del consum, és a dir, si el consum per habitant en una zona és superior o inferior a la mitjana
nacional.
sigla ICC

index de saturacid del comerc detallista m Indicador per a avaluar si en una area hi
ha prou punts de venda d'un format concret per a servir la poblacié satisfactoriament, i és
impossible augmentar la rendibilitat de la inversi6. Concretament, ens indica la despesa per
metre quadrat de superficie comercial.

sigla ISD

ISD Vegeu index de saturaci6 del comerc detallista.

model espacial d’interaccié m Model que permet delimitar arees comercials a partir
del comportament espacial del consumidor. Distingim els models gravitacionals (el model
de Reilly i el model de Converse) i els models probabilistics de comportament espacial del
consumidor (el model de Huff i el model d’interacci6 de Nakanishi i Cooper).

potencial de vendes m Despesa total que es fa dins d'una area comercial. Equival a la
despesa total dels habitants de ’area menys la despesa evadida més la despesa atreta.

SIG Vegeu sistema d’informaci6 geografica.

sistema d’informacié geografica m Programari que permet obtenir informacié grafica
i quantitativa respecte a una area geografica concreta: perfil de clients, arees d’expansié co-
mercial, buits de mercat, distribuci6 de carrers i parcel-les, etc.

sigla SIG
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