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Resumen

En el presente trabajo se analiz6 la gravitacion comercial ejercida por un
establecimiento comercial considerado como gran superficie, el Shopping Villa
Allende, mediante la aplicacion de cuatro modelos, dos de ellos de tipo descriptivo-
deterministico como son el Modelo de Reilly (1931) y el Modelo de Converse (1949),
uno de tipo explicativo-estocastico que es el Modelo de Huff (1963) y un cuarto modelo
de tipo grafico basado en las curvas isdcronas. Finalmente se intento verificar la solidez
de algunos supuestos utilizados en estos modelos acerca de las dos fuerzas que ejercen
influencia para el andlisis de la gravitacion comercial mediante un relevamiento a través
de una encuesta bajo un muestreo no probabilistico a clientes del centro comercial.

Con la aplicacion de estos modelos se pudieron obtener algunas caracteristicas
espaciales del grado de influencia que tiene una gran superficie sobre su entorno, de la
probabilidad de consumo en funcion de la distancia y de la superficie de venta del
mismo. Se pudo ver ademas la manera en que puede gravitar a poblacién asentada en
distancias intermedias entre este centro comercial y su competencia, el Shopping Paseo
Rivera.

Finalmente, a partir de la muestra realizada se pudo ver que la distancia
efectivamente gravita sobre la eleccion de los individuos, aunque no asi las variables
superficie de venta; y aqui aparece otra variable de gran influencia que es la variedad de
bienes ofrecidos, aunque dicha influencia no es concluyente, debido principalmente a la
no representatividad de dicha muestra.
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Abstract

In the present work, the commercial gravitation exerted by a commercial
establishment considered to be a large area was analysed, the Shopping Villa Allende,
through the application of four models, two of them of a descriptive-deterministic type
such as the Reilly's model (1931) and the Converse Model (1949), an explanatory-
stochastic model that is the Huff Model (1963) and a fourth graphic model based on the
isochronous curves. Finally, an attempt was made to verify the strength of some
assumptions used in these models about the two forces that influence the analysis of
commercial gravitation through a survey under a non-probabilistic sampling to
customers of the mall.

With the application of these models, some spatial characteristics could be
obtained from the degree of influence that a large surface area has on their environment,
the probability of consumption depending on the distance and the sales surface of the
same. You could also see how it can gravitate to people sitting in intermediate distances
between this mall and its competition, the Shopping Paseo Rivera.

Finally, from the sample made it could be seen that the distance actually
gravitates over the choice of individuals, although not so the sales surface variables; and
here appears another variable of great influence which is the variety of goods offered,
although that influence is inconclusive, mainly due to the non-representativeness of that
sample.
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I. Planteamiento del problema

Introduccion

En el presente trabajo final se propone la determinacién de la gravitacion
comercial que ejerce Villa Allende Shopping (VAS) en la localidad del mismo nombre,
provincia de Cordoba, a traves de tres modelos teoricos, dos de ellos deterministicos y
uno estocéstico. Luego se complementan los modelos con un cuarto modelo de tipo
gréfico, vinculado a la informacion georreferencial, que consiste en la determinacién de

las isGcronas, o curvas de isoprobabilidad.

En el primer capitulo se expondra la problematica, para comprender la utilidad
que posee para las empresas que dedican sus esfuerzos a las actividades comerciales
enmarcados en las denominadas ‘“grandes superficies”. El factor de gravitacion
comercial es uno de los aspectos que estd incluido en un conjunto de factores que

contribuye a determinar la localizacion 6ptima de un proyecto de estas caracteristicas.

En el segundo capitulo se plantean los objetivos del trabajo. En tal sentido, se
busca aplicar modelos de raiz eminentemente tedrica a un caso particular, para asi luego
comparar sus resultados y en ultima instancia verificar para un grupo de consumidores

la validez e importancia de los supuestos de los modelos estimados.

En el capitulo tercero se expondra el estado del arte, las teorias y modelos que
seran utilizados para dar forma a la investigacion, con sus alcances y limitaciones, lo
cual brinda una cabal comprension del lugar que debieran ocupar dichos modelos dentro
de los elementos participantes de la toma de decisiones en lo que respecta a la

localizacion de un emprendimiento comercial.



En el capitulo cuarto se plantearan las técnicas y herramientas metodoldgicas
que se utilizardn para la formulacion, desarrollo e interpretacion de los modelos
desarrollados, en el caso particular de aplicacion, como asi también la informacién
referida al trabajo de campo propuesto para una interpretacion de tipo empirica acerca
de los condicionamientos o reparos que podrian llegar a surgir en la aplicacion de las

teorias expuestas.

En el quinto capitulo, se desarrollaran los modelos planteados, dentro de los
cuales se tendrd en primera instancia aquello de tipo deterministicos, para luego
continuar con el desarrollo de uno estocastico; una vez desarrollados éstos se expondra
uno de raiz grafica basado en las isdcronas, y finalmente se apoyara la formulacién de
los modelos con informacién de campo, y analisis de tipo empirico donde se
evidenciaran las variables que mas afectaron en la gravitacion desde la perspectiva del
consumidor para mostrar si las variables incluidas en los modelos son representativas
como determinantes de la compra o hay otras variables que influyen y que no estan

consideradas en los mismos.

Finalmente se expondran las conclusiones que arrojen los resultados de la
modelizacion, su posible complementariedad con el modelo grafico para terminar con la
evidencia empirica, para este caso acerca de las variables que gravitaron para el

consumidor que asiste al establecimiento comercial.



Formulacion del problema

La localizacion para la instalacion de un negocio que comprenda una gran
superficie comercial estd influida por factores como la demanda y su influencia, la
proximidad a fuentes de abastecimiento, factores ambientales, cercania al mercado,
valor y disponibilidad de terrenos, topografia de suelos, las comunicaciones, entre otros.

(Sapag Chain, 2016).

Muchos de estos factores, las organizaciones que instalan grandes superficies de
venta, los tienen resueltos debido al know-how que han adquirido por el mismo proceso
de expansion que van teniendo a lo largo de su desarrollo histérico. Sin embargo, uno
de los factores que mas puede determinar la marcha del negocio una vez instalado, es la
demanda. Esto es asi porque en estos tipos de negocio, el consumidor debe interactuar
presencialmente, y entonces el tamafio de la poblacion del area de influencia es una
variable que condiciona la magnitud de los ingresos por la operacién del

emprendimiento.

Por lo anterior, la estimacion de la gravitacion comercial ejerce gran influencia
sobre el éxito o fracaso de un emprendimiento comercial, industrial o de servicios,
debido a que de ello dependera el nivel potencial de gasto en bienes y servicios que
puede generar un emprendimiento. Villa Allende Shopping estd situado en una
localidad que posee en su periferia 15 barrios cerrados y una poblacion de 28.374
habitantes segun el censo 2010 (INDEC, 2010), y donde mucha de su poblacion posee
actividades en la ciudad de Cordoba. Por otra parte, hay otra gran superficie que es
Paseo Rivera que compite por las ventas de ese sector geografico de la poblacion,

debido a su cercania. (Figura 1)
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Figura 1. Ubicacion centros comerciales

54|

Villa Allende

9 Villa Allende Shopping...

9 Paseo Rivera Indarte

Fuente: Google Maps (2019)

La distancia a una gran superficie de ventas en principio deberia ser uno de los
determinantes en las decisiones de los consumidores por la comodidad en el traslado, y
si a eso se le adiciona que el comercio puede tener una superficie amplia en funcién de
la comodidad y cantidad de bienes y servicios que puede ofrecer, entonces resultarian
ser en principio las variables que debiera tener en cuenta cualquier emprendedor a la

hora de decidir el lugar donde instalara su negocio.

En tal sentido, y en funcién de estos factores, las grandes superficies comerciales
“gravitarian” sobre la poblacion de las zonas periféricas. Esta gravitacion es similar a la
gravitacion utilizada en la Fisica, por lo que deberian atraer poblacion hacia el comercio
a partir de la determinacion de las variables mencionadas. Sin perjuicio de esto es
importante considerar, tal como se lo hace tradicionalmente y de manera intuitiva, la
existencia de competencia en la zona, la cual ejercera influencia también sobre la

poblacién considerada, y competira con su propia gravitacion por los mismos.
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A partir de esta determinacion de las zonas sobre las cuales se puede ejercer esta
influencia, las empresas pueden focalizar sus recursos de marketing y publicidad dado
que la efectividad de las campafas publicitarias seria mayor debido a la identificacion
de las probabilidades de que el consumidor de determinada zona puede asistir al
comercio; estas acciones suman a la eficiencia en la afectacion de recursos, y por lo

tanto se pueden establecer mas y mejores politicas de marketing.

Ademas de lo anterior, conocer el area de influencia permite a la empresa tener
una herramienta valiosa para intentar conocer el mercado, disefiar politicas de precio
méas favorables, poder prever los cambios posibles y de esa manera planificar los
posibles cambios necesarios para mitigar los posibles efectos de los desvios entre lo
planificado y lo observado, como asi también identificar las oportunidades que pudieran

surgir en la dinamica propia del mercado. (Gémez Gil, 2014).

Si bien el consumidor actual se puede encontrar influenciado por numerosas
variables que actian de manera simultanea y son subjetivas (gustos, moda, imagen,
entre otras) se puede establecer una aproximacion importante considerando dos
variables objetivas iniciales, como son la distancia a recorrer hasta el establecimiento, y
la superficie de éste por cuanto es una proxy de la cantidad de bienes y servicios que alli

el consumidor podra encontrar.

Aln asi se busca complementar el estudio de los modelos con una verificacion
de tipo empirica acerca de la influencia que pueden tener las variables consideradas en

los modelos frente a otras exdgenas para un grupo de consumidores.

Resulta necesario identificar por tanto el area de influencia donde gravita
comercialmente Villa Allende Shopping para el afio 2018, como una manera de

demostrar la importancia de este tipo de herramientas.
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A partir de lo anterior, la pregunta central que guia la investigacion es: ¢Cudl es
el area de influencia comercial que ejerce Villa Allende Shopping y como gravita

comercialmente?

Justificacion

El estudio de los distintos modelos de gravitacion permite en primera instancia
modelizar a través del estudio de variables relevantes la localizacion Optima de un
centro comercial, mediante la determinacion de su zona de influencia y la demanda
potencial que podria captar (Chaso Yrygoyen, 1996). Los recursos que se pueden
destinar para el impulso de ventas, como campafias, promociones, etc. se utilizarian de
un modo maés eficiente porque estard focalizado a areas geograficas sobre las cuales el
comercio tendria cierta influencia, mientras que se dejarian de lado aquellas distancias
que aungue se aplicara esta herramienta el consumidor tenderia a ignorarla puesto que
esta bajo otra influencia comercial. Por otro lado, brinda herramientas para buscar
variables de atraccion cuando la competencia esta cercana geograficamente, es decir,
cuando hay una alta densidad de grandes superficies en determinadas zonas urbanas y

periurbanas.
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Antecedentes

En el momento en que se decide instalar un establecimiento dedicado al
comercio, resulta imprescindible analizar el impacto comercial que éste ejercera sobre

las areas de influencia potenciales.

En tal sentido, la Junta de Andalucia (2003) establece ciertas normas o pautas
que estan destinadas a los analistas, y de esa manera fijar criterios que permitan guiar
dicho estudio. La finalidad de esta guia es homogeneizar los criterios para que el
gobierno de la ciudad pueda evaluar la pertinencia de la instalacion de dichos
comercios, y de esa manera que vaya en concordancia con los objetivos del Plan

Andaluz de Orientacion Comercial.

Dentro de esta propuesta de analisis fija cinco pasos necesarios para un estudio
integral previo a la instalacion del comercio: definicion de la propuesta, definicion del
area de influencia, informacion sobre la oferta comercial, informacion sobre la demanda

comercial, y finalmente las medidas de integracion (Junta de Andalucia, 2003)

Luego promueve que el analista defina medidas de integracion que vayan en

linea con los objetivos:

o La integracion del gran establecimiento comercial en la
estructura comercial

preexistente.

o La dinamizacion de la actividad economica del area de
influencia.

o La sostenibilidad medioambiental. (Junta de Andalucia, 2003:7)
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Dentro del anélisis de la zona de influencia, establece la necesidad de utilizar
como herramienta la isdcrona tedrica de acceso, cuya amplitud variard en funcion del
formato comercial, de su tamafo, de su oferta y de la competencia que pudiera estar

establecida en las proximidades.

Luego para ir dando forma a la figura del area de influencia marcada por la
mencionada isdcrona teodrica, fija las velocidades para medir la distancia dependiendo
del tipo de via de comunicacion, si es autopista, o carretera interurbana, u otras.
Finalmente fija parametros para clasificar la oferta comercial y la competencia, en
funcién del tamafio de las superficies comerciales, y la distancia en minutos en lo que

respecta a la proximidad al establecimiento.

Estas clasificaciones resultan muy importantes por cuanto establecen una
metodologia homogénea para clasificar cada uno de las variables que inciden en la
determinacion del area de influencia, y por lo tanto, en su gravitacion comercial. Si bien
no menciona los modelos utilizados, en funcion de las variables consideradas como
gravitantes, queda implicito el uso de los modelos de gravitacion comercial que se

estudian en el presente trabajo, ya que son similares.

Por otra parte, Martin Hernando (1990) utiliza una aplicacion del modelo de
Huff, el cual permite determinar el area de influencia de una zona comercial en funcion
de la superficie y la distancia desde un punto del territorio hacia el mismo, para el
estudio del comercio en la region de Murcia. Su finalidad fue investigar sobre el
desarrollo de la region y la delimitacion de las areas de mercado. En este caso, y a

diferencia de la Junta de Andalucia (2003), utiliza el modelo para regiones y no para
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comercios en si, ya que establece los nucleos y las areas de influencia entre los

municipios de la zona.

El estudio, se centr6 ademéas del mencionado modelo, en las Teorias de las
Actividades Terciarias propuesta por Berry y Garrison que surge a partir de la Teoria de
los Lugares Centrales de W. Christaller. A partir de esto, utiliza los conceptos de
Centralidad Real y Jerarquia Urbana (Martin Hernando, 1990). Por ello aplica la
clasificacion de nucleos estructurada a través de métodos cuantitativos y medidas de

dispersion.

Para relevar la Centralidad Real de las distintas pedanias, toma como variable
proxi la cantidad de licencias, es decir la cantidad de permisos otorgados para el
desarrollo de comercios de las zonas consideradas; luego a través de estimaciones de
medidas de dispersion, y excluyendo los nucleos méas grandes o cuando existe enormes
diferencias con el resto de las observaciones, llega a establecer jerarquias de las

regiones consideradas.

Pero cuando intenta determinar la distancia para completar el modelo, se
encuentra con que la disparidad en las vias de comunicacion entre las localidades
dificulta medir la misma, ya que la distancia es facilmente estimada siempre y cuando
las vias que comuniquen las localidades sean principales y de facil transito, mientras
que las consideradas en este caso son secundarias o revisten algan tipo de dificultad en

infraestructura para el transito fluido.

Dada esa dificultad encontrada, el autor recorta el tamafio de ciudades
consideradas, y se centra en los nucleos bien definidos y la comunicacion entre ellos. De
esa manera logra armar el modelo para establecer la gravitacion de los nacleos urbanos

de la region considerada.
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Finalmente, y a partir de esta aplicacion, puede mostrar que a pesar de que la
cartografia muestra siete areas comerciales bien definidas, estas areas responden a
dinamicas comerciales con realidades bien distintas. Pero dados estos resultados,
plantea que el modelo es véalido para la aproximacién de la delimitacion de areas
comerciales, y en muchos casos coincide con lo que brinda la simple percepcion. Aun
asi encuentra algunos desfases que considera como materia pendiente para una futura

investigacion, aunque no cambia sus conclusiones principales (Martin Hernando, 1990).

En lo que respecta a la aplicacion tanto de los modelos de Reilly (1931) como de
Huff (1964), el autor Berbel Pineda (1999) utiliza ambos de manera conjunta para
establecer las areas y subareas comerciales en Sevilla. La finalidad de su trabajo fue
explicar cbmo dentro de un mismo territorio geografico se conforman areas y subareas
comerciales mas pequefias que tienen la propiedad de gravitar sobre otras areas,
estableciendo como principales factores tanto los componentes probabilisticos como de
tamarfio y distancia como asi también la envergadura en metros cuadrados de superficie

destinada al comercio.

Pero en este caso, el autor va mas alla que la aplicacién de los dos modelos
mencionados, los cuales suelen ser los mas utilizados, sino que ademas complementa su
estudio con la inclusion de las variables “atractivo cultural y ocio”, indice de actividad
econdmica, entre otras. Pero es importante destacar que, en su ponderacion para la
utilizacion de variables en su estudio, utiliza la distancia y la superficie o tamafio del
centro comercial como las principales, y complementa con las que Ilama variables

secundarias como las mencionadas anteriormente.
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Por otra parte, resulta relevante la afirmacion que propone el autor por cuanto
dice que el consumidor tomara decisiones de compra dentro de las areas establecidas en
el estudio de acuerdo al modelo de Reilly (1931), pero en la realidad se produce una
superposicién de las areas de mercado, por lo que el consumidor puede trasladarse a
puntos de ventas diferentes. Esta eleccion las realizard en funcién del tipo de producto
que requiera, ya que, en productos de compra no frecuente, el esfuerzo realizado en la
compra es mayor, por lo que la variable distancia pierde la significatividad dada en el
modelo. Por otra parte, también influira la infraestructura en las vias de comunicacion
que permite un desplazamiento mas fluido y entonces le quita relevancia a la distancia

dentro de las variables a tener en cuenta por un consumidor. (Berbel Pineda, 1999)

Asimismo, y segun el modelo de Huff (1964), dentro ya de un &area determinada,
las variables dimensiones o superficie de venta adquiere una gran relevancia y gravita
en una importante proporcién dentro de la decision que tomara el consumidor porque
aumenta su atractivo comercial, por lo que concuerda con lo establecido en el modelo

utilizado. (Berbel Pineda, 1999)

Un antecedente de aplicacion a un comercio especifico dentro de Argentina es el
trabajo elaborado por Azpeteguia (2014) quien usé herramientas de Sistema de
Informacion Georreferencial (SIG) para estudiar la localizacion de un almacén de vinos
en Comodoro Rivadavia. La autora utiliza dos tipos de metodologia de estimacion como
son el tiempo de viaje y el modelo de Huff (1964) basada en la proximidad de la

competencia, la accesibilidad y la atraccion del local analizado.
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En esta aplicacion, y centrada en los SIG como marco de referencia, se pregunta
cual seria la ubicacion optima del local comercial bajo estudio teniendo en cuenta la
localizacion de los locales comerciales que podrian ser su competencia, la ubicacion de
los potenciales clientes y qué estrategias de marketing deberian tenerse en cuenta para

ello. (Azpeteguia, 2014)

La particularidad de este enfoque es que utiliza un Script del modelo de Huff
(1963) en el que se permite estudiar varios locales comerciales de manera simultanea, y
no uno sélo como el modelo original. En tal sentido, estima la probabilidad de que
algunos de los consumidores que se encuentran en un sitio determinado, realicen sus
compras en la base de datos de locales considerados. Por supuesto que, como modelo de
gravitacion, la distancia juega un papel importante como variable, y a partir de esto
distingue entre dos tipos de distancia, la Euclideana y como tiempo de viaje por una red

vial. (Azpeteguia, 2014)

En conjuncién con la variable distancia, operan otras variables para la
determinacion que pueden ser: el volumen de ventas, la superficie del salon de ventas, o
el tamafio de la parcela del local comercial. Estas variables seleccionadas para que se
complementen con la distancia, son las que terminan de armar el modelo tal cual se

conoce en su formulacién completa.

En su estudio para la localizacion ubicd, a partir de la cartografia de Google
Earth, las vinotecas que ya estaban emplazadas y funcionando, y marco6 distancias que
se determinaron como gravitantes a partir de dichos lugares tomando en consideracion
el tiempo a pié, con un rango de 5, 10 y 15 minutos de cada una, y el tiempo de viaje en

automovil por las vias de comunicacién principales, en 3, 5y 7 minutos.
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A partir de lo anterior diagramo6 una serie de poligonos superpuestos y de esa
manera quedaban determinadas las areas de gravitacion de dichos locales. Luego realiza
un andlisis de las areas en comun que tienen los almacenes establecidos para ver donde
se establecen los consumidores que poseen una probabilidad mayor que vayan a la

competencia.

Finalmente, a partir del estudio referido, se determinan que los locales que
poseen un area de gravitacion mayor son aquellos que estan préximos a las vias rapidas
como son las rutas nacionales, porque el transito es mas fluido que aquel proveniente de
calles residenciales. Asi mismo muestra que, expandiendo la superficie comercial del
negocio analizado, puede gravitar sobre areas que si bien estan bajo la influencia de
locales ya establecidos, pro su distancia la probabilidad de compra era menor. Entonces
a partir de aqui, aumentando la variable superficie puede atraer mas consumidores.

(Azpeteguia, 2014)

Otra autora que utiliza los modelos de Reilly y Huff para estimar la gravitacion
comercial es Chasco Yrygoyen (1996) quien aplicé tales modelos para la Comunidad de
Castilla y Leon, determinando el punto de indiferencia entre las ciudades cabeceras de
Zamora y Salamanca y luego sobre el municipio de Valladolid. Lo mas interesante de
este estudio es que logra plantear una extension de los modelos aplicados ya no sélo a
los municipios o ciudades, sino que ademas plantea una extension hacia el estudio de la
gravitacion para un gran centro comercial (shopping) y su area de comercio, o hasta un
solo establecimiento comercial, como puede ser un hipermercado, supermercado o gran

almacén.
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Para lograr esta extension de los modelos, reemplaza a la variable “poblacion”
por lo que seria equipamiento comercial, para el caso de los centros comerciales, y de
esta manera la utilizacion de los postulados de los modelos seleccionados no reviste
mayor dificultad. Dentro de la distancia incluye como en los trabajos mencionados
anteriormente la importancia de la cantidad y tipo de via de comunicacion para lograr
mayor fluidez en el transito hacia y desde el establecimiento considerado. (Chasco

Yrygoyen, 1996)

Por otro lado, destaca la importancia de la utilizacion de estos modelos para
estrategias comerciales, donde menciona la planificacion de la expansion de nuevas
sucursales, y ademas la eficiencia en la utilizacién de politicas comerciales y de
marketing, para el caso de centros comerciales ya establecidos; por lo tanto las
campafias publicitarias y de promocion pueden estar centradas en los limites territoriales

de su area de influencia (Chasco Yrygoyen, 1996)

La determinacion de las areas de influencia comercial también puede plantearse
de manera algebraica mediante una serie de simplificaciones o supuestos basados en la
ubicacién de los consumidores y de las variables que influyen en su eleccion. Es asi que
Gomez Gil (2014) plantea un modelo grafico para determinar las curvas de indiferencia
territorial donde el consumidor se encontrard indiferente en elegir entre dos
establecimientos, utilizando para ello como variables clave el precio del bien y el costo
de viaje que le representa al individuo llegar hasta el establecimiento, en sentido de ida
y vuelta; basandose en que los individuos estan situados de manera homogénea dentro

del circulo territorial que incluye a ambos establecimientos estudiados.
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A partir de ello, considera que el costo para el individuo sera la suma del precio
del bien, mas el costo de transporte por dos. Considera a partir de esto dos
establecimientos y un bien, cuyo precio difiere, y luego establece de manera analitica y
gréfica la posicion de la curva que funciona de limite en la eleccién por uno u otro

establecimiento. (Gomez Gil, 2014)

Kosiak de Gesualdo (2006) realiz6 un estudio empirico utilizando los modelos
de gravitacion comercial para determinar las areas de influencia de la ciudad de Santa
Fe, mostrando con ello la aplicabilidad de dichos modelos a la realidad del consumidor

de Argentina.

Tomé dos tipos de centros comerciales:

e Centro Comercial Planificado: Paseo del Sol-Walt Mart

e Centro Comercial No Planificado: Peatonal calle San Martin

Pero en su estudio empirico utiliz una serie mas amplias de variables, tomando
en consideracion aspectos méas relacionados con el comportamiento del consumidor y
sus habitos de compra. En funcion de esas variables fue haciéndolas operacionales

mediante indicadores proxy.
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En primer término, consideré la variable “habitos de compra”, tomd en
consideracién ocho variables que la incluyen relacionadas con la frecuencia de visita a
los centros comerciales, la distancia a recorrer y los medios de transporte comunmente
utilizados. En segundo término, tom¢é la variable “valor percibido”, mediante una
aproximacion con variables propias del centro comercial considerado y con estudios
internacionales previos, llegando a un listado de 21 variables a medir y que tienen que
ver con la satisfaccion del consumidor. Una tercera variable fue “actitudes hacia la
compra”, y para su operacionalizacion con 14 variables incluidas bajo ese concepto; en
general reflejan la preferencia en cuanto a marca, estilo, medio de pago, etc. (Kosiak de

Gesualdo, 2006)

En este caso, el estudio empirico se restringio al estudio de comportamiento de
compra intraurbana, y los habitos de compra de bienes no habituales o de compra
esporédica (Kosiak de Gesualdo, 2006). El hecho de elegir este tipo de productos hace
que el consumidor piense mas su compra y tengan una mayor influencia aspectos
relacionados con variables como marca, satisfaccion, precio, etc. Que en principio
harian que el individuo esté dispuesto a desplazarse a una mayor distancia porque esos

factores pueden compensar el mayor gasto en transporte y tiempo de desplazamiento.

En términos territoriales, los modelos han sido utilizados para analizar un campo
con gran heterogeneidad en su distribucion, no sélo de la poblacion, sino también de la
actividad economica, social y cultural. Tal es el caso del estudio realizado por Gazquez
Abad (2000) para la provincia de Almeria, Espafia. La situacion desde la que parte su
analisis es la economia de la region, que se basa en Turismo, Agricultura y la piedra
natural. Esto hace que la actividad se concentre en sus costas, concentrando ademas la
mayor proporcion de la poblacion en ese sector, mientras que hacia el interior esta

despoblado, generando la necesidad de delimitar las subareas comerciales.
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Con datos del censo y de los indicadores economicos, establecio una division
entre regiones dentro de la provincia, en cada una de estas subareas comerciales
indicando cual es su cabecera respectiva y los municipios que conforman dicha subarea

y que gravitan sobre la primera.

Luego, a partir de lo anterior, establece puntos de indiferencia entre cada uno de
estos municipios y su cabecera, para que se pueda visualizar la influencia que ejerce la
segunda sobre los primeros, en cada subarea considerada, tal como plantea el modelo de
Reilly (1931). Después de ello estima la probabilidad que los habitantes del municipio
realicen sus compras en la subarea respectiva, 0 en otra subarea que podria gravitar

sobre él a partir del modelo de Huff (Gazquez Abad, 2000).

Otro estudio que incluye, ademas de la teoria de Reilly y el modelo de Huff, el
modelo propuesto por Converse, fue el realizado por Schnettler (2004) y tuvo como
objetivo determinar la amplitud del area comercial de Temuco, Chile. Para ello aplico
una teoria propuesta por este Ultimo, basada el llamado “punto de ruptura”, que consiste
en el punto de indiferencia para los consumidores entre un punto determinado, y una
ciudad seleccionada en funcion de su proximidad al mismo, entonces a partir de ello
establece un limite tedrico de influencia o gravitacion comercial de la ciudad

considerada.

Estos limites tedricos estimados muestran en primera instancia que la ciudad de
Temuco ejerce una influencia o gravitacion tan solo sobre las ciudades que

corresponden a la 1X Regién y de comunas limitrofes de la X Regién.
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Luego de un estudio de campo basado en encuestas a consumidores, puede
establecer que los limites reales de compra exceden a los limites tedricos estimados
mediante el modelo, pero también depende de las caracteristicas de los bienes a
adquirir, si son los considerados de uso habitual y que representan un porcentaje
importante del presupuesto del consumidor o si son bienes que se adquieren de manera

mas esporadica. (Schnettler, 2004)

Tal como menciona la literatura, muestra que los flujos comerciales disminuyen
a medida que la comuna esta méas alejada del centro de atraccion, lo cual evidencia la
influencia de la distancia como variable relevante en la decision de los individuos para

sus compras. (Schnettler, 2004)

Otro de los amplios usos de los modelos de gravitacion comercial es el analisis
para la localizacién de emprendimientos productivos como es el caso del poligono de
centro pesquero en Bolivia desarrollado por Monroy Salazar (2016). Para dicho estudio
aplicé el modelo de Reilly como instrumento para determinar el asentamiento mediante
el desarrollo geométrico y algebraico en funcion de la distancia y la atraccion
gravitacional en el intercambio de insumos productivos que ofrecen y demandan los dos
centros urbanos mas cercanos a la zona de andlisis. La finalidad de trazar un poligono
para el asentamiento es aprovechar las economias de escala en las relaciones
comerciales y garantizar una relacion interregional equilibrada con los centros urbanos

mas proximos (Monroy Zalazar, 2016).
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Para poder completar los parametros que el modelo requiere, relevo:

e La distancia entre los distintos centros urbanos respecto de la zona
propuesta para el establecimiento

e La relacion comercial que se generaria entre el establecimiento y dichos
centros urbanos

e La poblacion de los centros urbanos proximos a la zona

e Las distancias existentes entre dichos centros urbanos y la zona bajo

analisis (Monroy Zalazar, 2016)

Una vez determinados los ratios de influencia de los centro urbanos préximos,
puedo diagramar el poligono 6ptimo para el establecimiento, que estaba incluido dentro
de la zona gue en principio se habia propuesto para el emprendimiento, quedando éste

en la interseccion ente ambos ratios de influencia (Monroy Zalazar, 2016).

Por otro lado, estos modelos sirven para actualizar la gravitacion comercial de
los centros a medida que se desarrollan las ciudades, y de esa manera comprender los
cambios de habitos de compra de los individuos en términos territoriales. Tal es el caso
del Ayuntamiento de Lorca, que aplicé una combinacion de trabajo de campo con
encuestas, con los modelos de gravitacion comercial de Reilly y Huff para el analisis de

su zona de influencia. (Ayuntamiento de Lorca, 2014).

Luego de su analisis, explica que a lo largo del tiempo no es preciso utilizar de
manera repetitiva las metodologias de estos modelos para un gran numero de
Municipios, sino que basta con ver en primera instancia aquellos que experimentaron
mayor desarrollo en lo que respecta al habito de sus consumidores como consecuencia
de factores como el desarrollo de las vias de comunicacion, equipamientos comerciales,

etc.
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Lo que expone es que los centros comerciales principales no sufren una
variacion considerable como para que sea relevante en la gravitacion comercial, pero las
subareas si van sufriendo modificaciones, no sélo en las existentes sino que también
surgen nuevas subareas comerciales principalmente por la actividad costera en la zona,
lo que hace que muchos radios de gravitacion se vean aumentados, o hasta inclusive se
encuentren mas zonas de interseccion entre las distintas &reas de influencia

(Ayuntamiento de Lorca, 2014).

Otro antecedente en el uso de los modelos de gravitacion comercial es el caso de
Perez Pintor y otros (2015) que aplicaron el uso en especial del modelo de Huff para
estimar la distribucion de las areas comerciales de la region de Extremadura. En dicho
trabajo plantea la importancia que reside en la necesidad de la estimacién de la
ubicacién de la oferta de bienes y servicios por cuanto es un determinante para el
empleo de las regiones y el marco para las iniciativas empresariales. A partir de esto, a

su vez, se puede extraer el grado de competitividad entre las areas comerciales.

Parte de la afirmacién de que las actividades de caracter terciario son las que
determinan en gran medida el desarrollo y la jerarquizacion territorial, pero que dichos
estudios tuvieron en cuenta como variable relevante la cantidad de habitantes de la zona,
por lo que dejaron de lado aspectos como la oferta disponible, la diversificacion, o al
contexto socioecondmico de la zona donde se ubica dicha actividad (Pérez Pintor,

2015).
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En su aplicacion del modelo de Huff determina las areas comerciales teoricas
mediante la identificacion de los potenciales de probabilidad asignados a cada
municipio de la region estudiada, en relacion a la red de cabeceras comerciales
competidoras. Para dicho andlisis utiliza como variables relevantes el costo de
desplazamiento medido en tiempo de viaje de cada punto teodrico a la cabecera, y la

superficie de oferta comercial de ésta ultima (Perez Pintor, 2015).

Una vez que han logrado identificar el area potencial tedrica de cada &rea
cabecera, se lleva a cabo una comparacion entre las ofertas de cada una de ellas, para
estudiar la competitividad entre las mismas utilizando variables como el nimero de
empresas de la zona y la cantidad de trabajadores por sector; de esta manera se buscaria
la existencia de potenciales ocultos en primera instancia. Para esta Ultima parte de
comparacion propone un estudio de campo consistente en una encuesta telefénica o in
situ, dentro de cada una de las areas comerciales identificadas como gravitantes tedricas

en el comercio.

Entonces en el desarrollo de la investigacion, y con la estimacion de las
probabilidades en funcion de las variables mencionadas, trazan poligonos entre
municipios, y a partir de esto obtienen las zonas de atraccion de manera visual. Se
asigna un limite de municipio en relacion a una cabecera, si la probabilidad de ir a ella
es mayor que la probabilidad de ir a otra competidora. Luego que se determinaron las
superficies de atraccion se comparan en funcion del grado de competitividad y se

contrasta con el ranking publicado en el Atlas Socioeconomico de Extremadura (2014).
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Lo que muestra finalmente dicho documento es la potencialidad de algunos
lugares que en principio quedaron algo relegados, y que las distorsiones de la
metodologia utilizada respecto a la realidad son menores que bajo otras metodologias,
por lo que resulta un instrumento Util para identificar y potenciar el desarrollo de
determinadas zonas comerciales y que revisten un futuro interés econdémico para la

region (Perez Pintor, 2015).

En el estudio de la actividad comercial bajo el marco del Plan Director Insular
de Zonas Comerciales Abiertas de Tenerife (Cabildo de Tenerife, 2010) se utilizaron los
modelos de Reilly y Huff para lograr identificar las areas comerciales que méas logran
gravitar sobre la poblacion, tanto de las ciudades propias a las mismas como de otras
zonas de la regién; principalmente con la finalidad de planificar un desarrollo
urbanistico y de infraestructura comercial que permita un desarrollo equilibrado de las

distintas areas consideradas.

La importancia de esto radica en la vision de la politica territorial a partir de
estudios técnicos en virtud del dinamismo de las zonas y principalmente para dotar de
vias de comunicacién a través de rutas de acceso y transito por las areas, la
peatonalizacion, la parquizacion y deméas elementos que conforman la diagramacion
urbanistica. Asimismo también se busca con dicho estudio la focalizacién de politicas
que tiendan a la asociatividad de los pequefios comerciantes que estan dentro de una
misma area, para lograr economias de escala por cuanto se considera a los fines de la

gravitacion una sola area comercial que puede gravitar sobre la region proxima a ella.

Por otro lado, se establecen graficamente las isdcronas en funcién de la distancia
medida en tiempo de viaje, con una distancia maxima de influencia relevante de 20

minutos, haciendo uso de vehiculo privado (Cabildo de Tenerife, 2010).
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En el caso de este plan de desarrollo se toma en consideracion una superficie o
area comercial como un solo nucleo, que actia como una gran superficie aunque esté
formada por numerosos pequefios y medianos comercios; pero por su proximidad
gravita como un solo cuerpo. Se ha observado desde el gobierno que los comercios y
tiendas tradicionales sufrieron un declive, mientras que ganaron terreno los centros
comerciales que manejan grandes volimenes de bienes y servicios, como asi también

hipermercados.

Estos establecimientos minoristas de grandes superficies poseen tal capacidad de
atraccion de consumidores que los configura como areas urbanas en si mismas, y por lo
tanto exige un planeamiento de infraestructura similar al de éstas (Cabildo de Tenerife,
2010). Dicha comparacion evidencia la pertinencia de la utilizacion de los modelos de
gravitacion comercial, los cuales cominmente se han utilizado para areas mas grandes,

para la determinacion de la gravitacion de los grandes establecimientos comerciales.

Los autores Rial Boubeta, Lamas Veiga y Varela Mallou (2009) estudiaron una
problematica que abarcaba no s6lo lo que determina que los consumidores elijan una
determinada gran superficie comercial, sino ademas los factores que pueden determinar
la fidelizacion del cliente a dichos comercios, para la region de Murcia, Espafia. En
dicho estudio plantearon de manera inicial tres factores que, segun la literatura
tradicional, son claves para la eleccion del lugar de compra: el primero de ellos es el
conjunto de caracteristicas personales de los consumidores, es decir su edad, posicion
socioeconomica, estilo de vida, etc.; como segundo factor la proximidad del
establecimiento respecto del consumidor; finalmente como tercer factor el conjunto de
servicios prestados por el centro comercial. En este Gltimo factor distinguen aquellos
servicios que facilitan la eleccion, aquellos complementarios a la compra y los que

apoyan la realizacion de la compra.
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A partir de los antecedentes planteados, establecieron un estudio de variables
relacionadas con estos puntos relevantes; entre ellas la variable criterio fue la frecuencia
de visita, dividiendo los clientes habituales, los cuales visitan al menos una vez a la
semana al centro comercial, y aquellos clientes ocasionales que visitan al centro con una
frecuencia menor a los primeros. Asimismo, para medir la distancia establecieron
referencias de tiempo de desplazamiento de menos de 10 minutos, entre 10 y 20
minutos, 20 a 30 minutos, y mas de 30 minutos; por Gltimo tomaron variables
relacionadas a la imagen del comercio y el efecto de la publicidad (Rial Boubeta, et. al.,

2009)

Para su trabajo de campo realizaron una encuesta tomando una muestra de 220
personas de manera aleatoria, con edades comprendidas entre 16 y 74 afos, todos ellos
usuarios del establecimiento comercial objeto de estudio, ubicado en La Corufia,
obteniendo resultados que, si bien se aproximan a la modelizacion tedrica, explican sélo

el 44% de la fidelidad de los clientes.

Entonces, a partir de estos resultados empiricos, afirman que la eleccion
comercial es un fendmeno muy complejo en el que intervienen multiples factores, y no
solo los considerados por la literatura o por los considerados en el trabajo mencionado;
aun asi, de acuerdo a sus resultados afirman finalmente que de los factores
considerados, los que poseen mayor preponderancia a la hora de elegir el punto de

compra es la distancia y la publicidad, en detrimento de la fidelidad y la imagen.
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Un estudio especifico sobre grandes superficies es el que desarroll6 Gutiérrez
Acufa (2014), donde intentd desarrollar una metodologia integral sobre la
determinacion de una gran superficie, que abarcé la delimitacion de la localizacion para
asi gravitar sobre la mayor cantidad de demanda posible, y ademas incluy6 un estudio
sobre la funcion de productividad, los costos asociados a la instalacion para asi
encontrar el tamario y el atractivo suficiente para el consumidor, para la region de Gran
Canaria; segun el autor, todos estos factores influirian en la determinacion de la

rentabilidad del negocio, fin Gltimo de la estimacion empirica.

La metodologia propuesta por el autor consta de dos partes: la primera es un
analisis geogréfico de la determinacion de la localizacion O6ptima, basado
principalmente en el método de Huff; la segunda parte consiste en el anélisis de la
funcion de productividad del centro comercial que incluye disefio, imagen, publicidad,

entre otros factores.

Pero en este caso, el autor encontrd una gran diferencia entre la probabilidad de
gravitacion teérica brindada por la aplicacion del modelo de Huff y la probabilidad de
gravitacion real obtenida a través de un estudio de campo, conformado por encuestas.
Esto fue méas relevante para productos del rubro alimentacion, y lleg6é finalmente a
afirmar que el tamafo del establecimiento comercial no gravita sobre la decision del
consumidor si no esta proximo al mismo, por lo que no constituiria una fuerza real de

atraccion, contrariamente a lo que plantearon Reilly y Huff en sus modelos.
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Ademas de lo anterior, cuando descompone al mercado en rural y urbano, logra
mostrar en su trabajo que en caso del primero, la proximidad es un componente
altamente determinante, mas alla de la superficie de venta; entonces un consumidor del
area rural se vera mas condicionado por la distancia que por la superficie. Asimismo,
cuando analiza el consumidor urbano, muestra que a pesar de que la distancia es menos
importante por el sentido de proximidad y hay una mayor oferta y competencia entre
establecimientos, el consumidor se termina comportando de manera muy similar al
consumidor del area rural, es decir que la superficie no resulta relevante a la hora de
tomar la decision de compra, no siendo asi la distancia al establecimiento. (Acufia,

2014)

Entonces como estrategia comercial, lo que plantea es que para la instalacion de
una gran superficie se debe tener en cuenta como variable clave la proximidad, es decir
que debera elegir un lugar donde tenga en su cercania la mayor densidad de poblacion, y
un andlisis de la competencia establecida en dicha zona; en cuanto a la variedad de
productos que influye en la superficie de venta, lo que debera tener en cuenta es la
optimizacion de los costos de logistica, transporte y almacenamiento, y en funcion de

ello determinar la variedad de bienes a ofrecer. (Acufia,2014).

33



Obijetivo general

Analizar el grado de gravitacion comercial y el area de influencia de Villa

Allende Shopping durante el afio 2018

Obijetivos especificos

1. Identificar la densidad poblacional para la ciudad de Villa Allende y Villa

Rivera Indarte al afio 2018

2. Relevar las superficies de venta, esparcimiento y estacionamiento de Villa

Allende Shopping y Paseo Rivera al afio 2018

3. Estimar la distancia de indiferencia entre ambos Shoppings para delimitar su

gravitacion durante el afio 2018

4. Esquematizar los anillos de influencia con isoprobabilidad de compra para

Villa Allende Shopping en el afio 2018.

5. Identificarlas variables que influyen en la eleccion de Villa Allende Shopping
para una muestra no representativa de consumidores, con el fin de corroborar para dicho
grupo si las variables consideradas en los modelos son las que mas gravitan en la

eleccion de compra o si existen otras variables no contempladas en los mismos.
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I1. Marco Tebrico

Area comercial

Es imprescindible para comenzar a profundizar sobre lo que representan las
fuerzas que ejercen las grandes superficies sobre su periferia, tanto inmediata como mas
lejana y sus efectos sobre la posibilidad de captar la demanda, definir y caracterizar lo
gue es un area comercial: “Un area comercial o de mercado es aquella drea de demanda
que incluye consumidores reales o potenciales de bienes y servicios con limites
geograficos claramente definidos” (Applebaum, 1961:73). Estas areas pueden ser desde
centros comerciales hasta distritos metropolitanos, y que podrian comprender paises,
ciudades, zona rural y urbana. (Applebaum, 1961)

Chasco Yrygoyen (1997: 5) define area de mercado como “...la zona geografica
de influencia de un establecimiento o conjuntos de establecimientos comerciales.”
Entonces su determinacion es muy importante para el planeamiento de la instalacién del
comercio al por menor, entendiendo que comprende tanto locales comerciales pequefios
y medianos, como también hipermercados o shoppings.

A partir de esta definicion, se puede tener una nocién acerca de que una gran
superficie, como un shopping, tendra una gran influencia en el entorno donde se decida
instalar; provoca toda una mutacion en la zona que se puede considerar de su influencia,
tanto en aspectos sociales como econdémicos. Por otro lado, resulta posible iniciar el
estudio de esta influencia a partir de los antecedentes de estudios no sélo a nivel de
comercio minorista, sino que ademas de estudios previos centrados en zonas geogréaficas

mas amplias, a nivel municipios o regiones.
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De acuerdo al Atlas Comercial de Espafia citado en Chasco Lafuente (2000), se
puede definir el area comercial como "un espacio geografico cuya poblacion se dirige,
con fuerte preponderancia, a una localidad importante en el citado espacio para la
compra de articulos de uso no corriente” (Chasco Lafuente, 2000:4).

Entonces aquellas personas que pertenecen a la zona comprendida dentro de la
denominada area comercial asisten a realizar sus compras acudiendo preferentemente a
la cabecera de dicha area y no a otro nucleo, por diversas razones como podrian ser la
distancia de viaje o la variedad de bienes y servicios que le provean, medido como el
equipamiento comercial. Esta zona urbana que gravita se conoce como cabecera de area
0 nucleo.

A su vez, las areas comerciales pueden poseer una o varias subéareas, en las
cuales los residentes pueden permanecer en ellas para sus compras cotidianas, pero para
el resto de las compras seguird gravitando la cabecera de area por su mayor

especializacion comercial. (Chasco Lafuente, 2000).

Superficies comerciales

Tal como se dijo anteriormente, los modelos de gravitacion comercial son
aplicables a regiones, municipios, o conjunto de ellos; pero también es aplicable al
comercio al por menor como asi también a otro tipo de establecimientos que comercien

bienes y servicios, como pueden ser hoteles, bancos, etc. (Chasco Yrigoyen, 1997)
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En lo que respecta a la determinacion de lo que puede ser la superficie
comercial, el comercio al por menor se clasifica en funcion de la superficie de venta, de
acuerdo a INDEC (2019). Es asi que se dispone de la siguiente clasificacion:

e Minimercado: posee una superficie menor a los 350 m?
e Supermercado: la superficie que abarca es mayor a 350 y menor a 2.500
m2
e Hipermercado: su superficie es mayor a 2500 m?
De igual manera, siguiendo la Ley 1/1996 de Comercio Interior de Andalucia

[13

(1996) se caracteriza gran superficie minorista, con independencia de su
denominacion, todo establecimiento de caracter individual o colectivo, en el que se
ejerza la actividad comercial minorista y tenga una superficie util para la exposicion y
venta al publico superior a 2.500 metros cuadrados.” (art. 1)

Por lo tanto, se puede considerar una gran superficie comercial al caso de los

Shopping Center por cuanto es otra denominacion de una gran superficie comercial

minorista.

Estudio de la gravitacion comercial

Dentro de todas las teorias que han estudiado la gravitacion comercial a lo largo
del tiempo, se pueden diferencias dos grandes lineas de modelos: Los descriptivos-
deterministicos, y los explicativos-estocasticos (Chasco Yrigoyen, 1997)

A continuacion se comentaran los mas relevantes en cuanto al avance que

produjeron en este estudio.
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Modelos con enfoque descriptivo-deterministico

Estos modelos analizan la influencia de un area comercial sin tener en cuenta los
factores que determinaron la instalacion de dicha superficie, es decir que la existencia
del area comercial viene como exogena, y a partir de alli estudian como afecta al
entorno. Poseen una fundamentacion escasamente matematica o estadistica y el area
comercial se determina por la observacion empirica, mediante las preferencias reveladas
de los consumidores o la aplicacion de modelos deterministicos (Figura 2)

Es asi que de alli se desprenden tres tipos de modelos: los basados en la
observacién empirica, el enfoque de los Supuestos Normativos y finalmente los
modelos Deterministicos de Gravitacion Comercial (Chasco Yrigoyen, 1996)

Para el caso de las Técnicas de Observacion Empirica, el mayor exponente fue
Applebaum (1961) quien parti6 de la idea de que las ventas de un comercio es
consecuencia de las compras de sus clientes, por lo que alli justificaba la técnica de
identificar donde estéa la zona de residencia de los clientes de dicho comercio, para de
esa manera establecer el area comercial de influencia de dicho comercio.

La metodologia que usaba constaba de dos pasos: el primero de ellos fue tomar
una muestra significativa de clientes, fijando un nimero bajo la relacion con sus ventas,
tomando 1 cliente cada 100 délares de venta; a partir de ello indaga sobre el lugar de
residencia de cada cliente y sus habitos de compra. Luego como segundo paso se
localizaba en un mapa cada lugar de residencia, pero como las ubicaciones eran bastante
irregulares por las diferencias en densidad de clientes, lo que siguié fue una

clasificacion en subareas en funcion del porcentaje de ventas de cada una de ellas.
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Dividio el mapa en cuadriculas y a partir de alli tomando la densidad y el poder
de penetracion de mercado establecié lo que luego serian las isolineas, uniendo los
cuadrados con igual poder de atraccion, y otro con igual cociente de penetracion de
mercado. (Albaladejo Pina, 1996).

En cuanto al Enfoque de los Supuestos Normativos, los mayores aportes los
realizaron Christaller (1935) y los Poligonos Thiessen (1911).

La Teoria de los Lugares Centrales parte de consumidores con preferencias
homogéneas, que éstos estan distribuidos uniformemente dentro del territorio y pueden
desplazarse de manera libre en la direccion que elijan; por lo tanto la variable relevante
y que determinara la compra de los individuos sera la distancia al comercio. Por lo
tanto, lo que hace es establecer una funcion de demanda que depende de la distancia
desde el lugar de residencia del consumidor hasta el comercio; esta relacion es
identificada a partir de que se supone que el costo del desplazamiento hasta el comercio
esta incluido dentro del precio del bien.

Entonces el consumidor a la hora de elegir donde comprar, al precio del bien que
desea adquirir, le suma el costo de transporte hasta el comercio; por lo tanto y como a
medida que se aleja del comercio el costo aumenta, entonces por ley de demanda sera
menor la cantidad demandada del bien en cuestion.

Por lo tanto, lo que hace es establecer una funcion de demanda que depende de
la distancia desde el lugar de residencia del consumidor hasta el comercio; esta relacion
es identificada a partir de que se supone que el costo del desplazamiento hasta el

comercio esta incluido dentro del precio del bien.
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Figura 2. Enfoques en el estudio de la gravitacion comercial

Fuente: Extraido de Chasco Yrygoyen (1997:7)
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Entonces el consumidor a la hora de elegir donde comprar, al precio del bien que
desea adquirir, le suma el costo de transporte hasta el comercio; por lo tanto y como a
medida que se aleja del comercio el costo aumenta, entonces por ley de demanda sera
menor la cantidad demandada del bien en cuestion.

Es asi que se puede representar una curva de demanda que establece una
campana, donde el punto central es la ubicacion del comercio, tomando en cuenta que el
costo de desplazarse es el mismo en cualquier direccion y sélo depende de la distancia
recorrida. Entonces la distancia maxima que el consumidor estd dispuesto a recorrer
serd la equivalente al radio del circulo formado en la base de dicha campana. (Ver Fig.
3)

Figura 3. Cono de demanda espacialFigura 4.

CANTIDAD

DNSTANCIA

Fuente: Extraido de Albaladejo Pina (1995:6)



Esta teoria a pesar de su importancia en la evolucion de los estudios territoriales
tiene una gran debilidad que radica principalmente es suponer que los consumidores
compraran siempre en los comercios mas cercanos, y que supone que no influye ningdn
otro factor que influye en la eleccion, ademas de considerar la decision en funcion de un
Unico bien. Esto hizo que perdiera validez dado que no era aplicable a centros urbanos
que tenian gran densidad poblacional, y que el individuo puede elegir entre distintos
comercios en funcién también de la variedad de bienes que necesite o desee adquirir
dentro mismo de la zona determinada por la campana. (Albaldejo Pina, 1995)

Los Poligonos Thiessen parte de los mismos supuestos que la Teoria de los
Lugares Centrales, lo cual ya se puede afirmar que las criticas a este modelo fueron las
mismas que las correspondientes al modelo anterior. Este es un enfoque eminentemente
geométrico para delimitar las areas comerciales de un conjunto de establecimientos
comerciales similares y que ofrecen el mismo producto.

La construccion de este modelo se basa en los siguientes pasos (Jones y Mock
en Albaladejo Pina, 1995):

e Se trazan lineas de cada centro comercial al inmediato adyacente
e Se obtiene el punto medio de cada una de las lineas intercentros
e Se traza desde ese punto medio una perpendicular hasta que se corte con

otra perpendicular.

Los poligonos formados por dichas lineas contendran un Unico centro de ventas
y todos los puntos del plano que quedan mas cerca de éste que de ningin otro
establecimiento utilizando como medida de separacion la distancia euclidea (Albaladejo

Pina, 1995)
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En cuanto a la principal diferencia existente entre la Teoria de los Lugares
Centrales y los Poligonos Thieseen, la misma esta fundada en que en la primera teoria la
localizacion del centro comercial se realiza en funcién del area de influencia en el
mercado que pudiera tener, mientras que el razonamiento en los Poligonos Thiessen, es
inverso: el area de mercado o de influencia se determinaré en funcion de la localizacion
del centro (Gutiérrez Acufia, 2014).

Por otro lado, dentro de los Modelos de Gravitacion Comercial el que mas
influy6 en los estudios posteriores fue Reilly (1931) quien avanzo en los determinantes
de compra de los individuos, a partir también de la observacion empirica, pero
demostrando que la eleccion de los consumidores no sélo dependia de la distancia al
centro comercial, sino que ademas la determinaba el tamafio del comercio, porque a
mayor tamafo suponia que mayor variedad de bienes y servicios podria disponer.

Es asi que avanza respecto de los modelos anteriores y establece lo que se llamé
ley de gravitacion comercial, afirmando que “...dos centros atraen el comercio de los
lugares intermedios aproximadamente en proporcion directa al tamafio de los centros y
en proporcion inversa al cuadrado de la distancia desde los centros al lugar intermedio”
(Albaladejo Pina, 1995: 9)

Entonces Reilly establece un punto de ruptura entre dos centros comerciales, y
este punto delimita las areas de mercado, es decir, la gravitacion de cada uno de los dos
establecimientos seleccionados y la zona donde captaran la demanda; este punto de
ruptura se verifica donde la proporcion de ventas de ambos establecimientos es idéntica

(Chasco Yrigoyen, 1997).
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El rol que cumplio Converse (1949) en la evolucion de los modelos fue el de
tomar el postulado de la Ley de Reilly y establecer mateméaticamente la determinacion
de las &reas de influencia, aunque estas formulaciones se supone que estaban implicitas
dentro del modelo original de Reilly porque caso contrario no habria podido resolver el
problema (Albaladejo Pina, 1995). Es asi que bajo la elaboracion de la forma algebraica
del modelo, Converse determina que en el punto de ruptura que se encuentra entre dos
centros comerciales, el 50% de las ventas de los consumidores residentes en dicho
punto se la llevaria cada uno de los centros considerados.

Pero es muy importante destacar la principal limitacion del modelo de Reilly,
que residia en la cantidad de establecimientos a considerar; bajo este modelo sélo se
podia tomar de a pares, aunque otros autores posteriormente intentaron ampliarlo a un
conjunto mayor. Aun asi, el Modelo de Reilly fue el puntapié inicial para los estudios
modernos de geomarketing (Chasco Yrigoyen. 1997).

El conjunto de modelos deterministicos posee en comdn un supuesto central: la
conducta racional del consumidor; entonces bajo ese supuesto la solucion de dénde
comprar es algo relativamente sencillo ya que el proceso de seleccion es deterministico.
A partir de esto es que surgieron criticas debido a que la existencia de la duda por parte
del consumidor sobre donde comprar le otorga cierto grado de irracionalidad al
individuo en el proceso, entonces se llega a que el proceso de compra y la decision de
donde comprar es mas bien un proceso probabilistico, y de alli es que surgen los

estudios del otro grupo de modelos: las explicativos estocasticos (Ver figura 1).
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Huff (1949) se basa en un modelo cuyo centro principal es el consumidor y su
eleccion, y que la atraccion no surge desde los centros comerciales; son los
consumidores quienes realizan sus elecciones de compra por lo que su comportamiento
es el que determina el grado en que los centros comerciales pueden atraerlos.
(Albaladejo Pina, 1995).

Para su modelo delimité curvas de isoprobabilidad para determinar areas de
mercado y de esa manera obtener un método alternativo con una mayor capacidad de
prediccion. Para su elaboracion estudia el comportamiento del consumidor para ver
cémo elige donde realizar sus compras entre distintos centros comerciales de una
determinada area comercial y que compiten entre si.

Al igual que en la Ley de Reilly y en la siguiente formulacion de Converse
(1949), Huff utiliza las dos fuerzas que generan la dindmica del modelo; la superficie de
venta como factor de atraccion, y la distancia como factor negativo; pero la diferencia
mas importante y el avance que le brinda Huff a la teoria es que el individuo contara
con diversas alternativas para seleccionar, es decir, con varios centros. (Azpeteguia y
Resl, 2014)

Esta evaluacion que realizard el consumidor se basa en la asignacion de
distintos valores de probabilidad, y a partir de dicha asignacién, es que se construyen lo
que llamé curvas de isoprobabilidad. Estas curvas delimitan todos los puntos que
verifican la misma probabilidad de que el consumidor asista a cada uno de los centros

considerados.
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El modelo planteado por Huff es representativo en mayor medida del
comportamiento del consumidor que reside en &reas urbanas, donde hay una mayor
cantidad de oferta de centros comerciales; pero en caso de los individuos que residen en
areas rurales donde dicha oferta disminuye y resulta escasa, este modelo pierde
significatividad; mientras, en este ultimo caso, el modelo de Reilly es igualmente valido
(Montejano y Cruz, 2018)

El Modelo de Interaccion Competitiva (MCI) aparece como una ampliacion del
modelo propuesto por Huff, donde se integran al mismo una mayor cantidad de
variables, y ya no sélo la superficie de venta y la distancia como determinantes,
incluyendo variables de tipo subjetivas. El principal supuesto del modelo es que cuentan
con la independencia de las alternativas irrelevantes, y la expresion algebraica de la
funcion es de tipo multiplicativa (Montejano y Cruz, 2018)

Sin embargo, la implementacion de este tipo de modelos, es que al incluir
justamente variables subjetivas, resulta muy dificil su medicién y por lo tanto, su
implementacién. La variable distancia no se incluye de manera explicita dentro de la
formulacién del modelo, por lo que su efecto queda incierto (Montejano y Cruz, 2018)

Asimismo, estos célculos complejos derivan en mayores costos para aquellas
empresas que deseen estudiar el espacio territorial de su influencia (Chasco Yrygoyen,
1996).

Finalmente, las principales debilidades que tiene este tipo de modelos radica en
gue el modelo se calibra en base a comportamiento pasado, por lo que no se puede
utilizar para la busqueda de localizacién de nuevos establecimientos comerciales, y los
resultados que brinda el modelo en funcion del comportamiento de los consumidores no

pueden ser extrapolados a otras regiones geograficas. (Gutiérrez, 2014)
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Aln asi, todos los modelos mencionados utilizan como herramienta primaria el
enfoque de las preferencias reveladas, una técnica muy importante en el terreno de la

Economia para analizar y comprender las elecciones de los individuos.

Modelos de Eleccion Discreta

Estos modelos plantean un base en la eleccion discreta, donde se establece que el
individuo selecciona entre varios establecimientos y asi es como se determina la
demanda de éste ultimo. (Moreno Quintero 2011, en Azpeteguia y Resl, 2014)

“Los Modelos de Eleccion Discreta tratan de estimar la probabilidad de elegir
una determinada alternativa, tomando como punto de partida los atributos de estas
alternativas de eleccion y las caracteristicas individuales, integradas en una funcion de
utilidad”. (Gutiérrez Acufia, 2014: 53)

La principal ventaja que tiene este tipo de modelos es que permiten la modelizacion de
variables de tipo cualitativa, con técnicas y procedimientos utilizados para el estudio de
las variables discretas. A su vez, dentro de estos modelos, y dependiendo del tipo de
respuesta se obtienen las variantes dicotdmicas, o0 modelos de eleccién mdltiple. (Figura

4)
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Figura 5. Modelos de eleccion discreta.
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Fuente: Extraido de Gutiérrez Acuiia, 2014: 20

Dentro de estos ultimos modelos, el que surge con mayor relevancia es el
Modelo Logit Multinomial de Mac Fadden (1974) el cual contiene tres propiedades:

El consumidor elige y evalla de manera simultanea entre diversas opciones, por
lo que no se establece una jerarquizacion de lugares,

La independencia de las alternativas irrelevantes. Al igual que el modelo de
Interaccion Competitiva establece que no se analiza el cambio que se produce en las
probabilidades de compra por parte del individuo al incorporarse un nuevo competidor
dentro del espacio analizado por el modelo.

Regularidad de la Eleccion Espacial. No se puede medir el efecto de la

agrupacion en el territorio sobre la probabilidad de eleccion. (Azpeteguia y Resl, 2014)
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Otro modelo superador del modelo Logit Multinomial fue el modelo Logit
Multinomial Anidado también propuesto por Mac Fadden (1977) el cual incorpora
como determinantes de las elecciones individuales de los consumidores las posibles
alternativas del mercado que tengan disponibles, los atributos que pueden observase de
cada una de ellas, la eleccion individual y los patrones que comparten los individuos
dentro de una poblacion. (Sanchez Navarro 2013 en Azpeteguia y Resl,2014)

A partir de los modelos Logit anteriores, surge el Modelo Logit de Destinos
Comepetitivos, el cual parte de dos supuestos:

El individuo selecciona un cluster de alternativas puesto que su capacidad para
recolectar y procesar la informacion es limitada, no conoce todas las opciones y es
incapaz de evaluar de manera exhaustiva todo ese nimero.

La percepcién del individuo puede ser distinta a la percepcién que posea el
modelizador, por lo que éste Ultimo debe ponderar cada alternativa por la probabilidad
de que efectivamente el consumidor la tenga en cuenta (Kosiak de Gesualdo Et. al.,
2006).

Como ultimo elemento de teorias y modelos de eleccion discreta, se presentan
los Modelos Dinamicos Espaciales, que incorporan en el analisis la variable temporal,
ampliando el andlisis de la determinacion de las superficies de influencia de los centros

comerciales.
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Enfoque de la evaluacion directa de la Utilidad

En estos modelos, y a diferencia de los anteriores, se estima la funcion de
utilidad de manera directa en los establecimientos reales u obtenidos mediante
simulaciones, por lo que las variables de estos modelos ya reflejan las caracteristicas de
centros comerciales efectivamente o potencialmente establecidos en un area

determinada. (Azpeteguia y Resl, 2014)

Sistemas de Informacion Georreferencial (SIG)

Los autores Azpeteguia y Resl (2014) muestran la complementariedad entre los
SIG (Sistemas de Informacidn Georreferencial) con una metodologia de tiempo de viaje
y el modelo deterministico de Huff para la localizacién de comercios.

Los modelos de gravitacién comercial estan intimamente ligados a los SIG,
puesto que comparten la historia y los primeros pueden ser utilizados a partir de la
modelizacion con los sistemas informéaticos modernos y el uso de satélites.

Los SIG proporcionan mayor facilidad para la modelizacion, porque los modelos
teodricos desarrollados poseen dificultades en la estimacion de las variables explicativas
que los componen, y esa debilidad puede ser cubierta por ellos.

A partir de todos estos modelos, y una vez alcanzada la etapa en que se estudid
la localizacion éptima de un centro comercial, como asi también el territorio bajo su
influencia, se comenzd a buscar la optimizacién de la logistica y transporte, como asi
también aumentar la rentabilidad dentro de la zona determinada, constituyendo ésta la
tercera etapa dentro del avance del estudio de localizacion de centros comerciales

(Figura 5).
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Figura 6. Etapas de los estudios de modelos para la ubicacion de locales comerciales
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Mas alla de las posibles debilidades que pudieran tener los métodos gréaficos,
Azpeteguia y Resl (2014) muestran que los resultados que pueden arrojar los modelos
tedricos con los modelos gréficos de SIG pueden ser similares, por lo que se
complementan. Es asi que Della Giustina y Betella Cybis (2008) utilizan algunos
pardmetros considerados en metodologias generales, como el de la Consejeria de
Andalucia (2003) para aplicarlo a shoppings centers en Brasil, el cual sirve como base
para intentar una aproximacion al metodo grafico de gravitacion con isdcronas tedricas.

Estos anillos muestran que cuanto més alejado esté el consumidor, menor sera la
probabilidad de que su gasto se realice en el comercio, esta relacion se conoce como
“indice de captura”. A prori se puede establecer segin Sapag Chain (2016) que para los
grandes comercios esta distribuida de la siguiente manera: 40% de consumidores para el
anillo mas cercano, 20% para los consumidores del segundo anillo, 10% para el
siguiente, tomando como &rea total de influencia 15 minutos de viaje, y dividiendo cada
isocrona cada 5 minutos de viaje.

La eleccion del método o métodos a utilizar no depende solamente de la
facilidad con la que se pueden obtener los datos de las variables, o la facilidad para
obtener de manera gréfica las zonas, sino que también se vera influida por dos factores
no incluidos: el tiempo y el presupuesto. (Chasco Yrygoyen, 1995). Es asi que la
leccion entre uno y otro vendra también dada por restricciones ajenas a la formulacién

del modelo en particular.
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I11. Metodologia

Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion serd mixto, por cuanto se trabajardn variables
cualitativas y cuantitativas; se relevaran datos numéricos como distancias, superficie de
venta y tiempos de viaje, con las cuales se construiran y determinaran los grados de
gravitacion comercial del caso analizado de acuerdo a los modelos seleccionados,
mientras que se trabajara con preferencias de un determinado nimero de consumidores
acerca de su residencia y atributos de preferencia respecto del establecimiento, para
poder visualizar si se encuentran influidos por las variables incluidas en los modelos o
hay variables exdgenas importantes en su eleccion. Mientras, el disefio sera descriptivo

debido a que se trabajara en la descripcion de un fenémeno (Vieytes, 2004)

Fuentes de informacién

Las fuentes primarias que se utilizaran vendran dadas por la informacion que
proporcione la Gerencia del comercio seleccionado para obtener los datos cuantitativos
de las variables utilizadas en los modelos a aplicar, las autoridades del municipio de
Villa Allende y los datos estadisticos sobre poblacién y distribucion espacial originados
desde el mismo municipio y del gobierno de la provincia de Cérdoba para indagar sobre

la cantidad de habitantes para zona urbana y periurbana.
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Mientras, las fuentes secundarias provendran de la lectura y analisis de medios
de comunicacion masivos en formato digital que versen sobre estudios acerca del
comportamiento del consumo regional, como asi también de la Camara de Comercio de
Cordoba. Finalmente se obtendré informacion a partir del relevamiento de preferencias
de un grupo de consumidores clientes del comercio acerca de las variables que inciden

en su eleccion del lugar de compra.

Herramientas y modelos

Las herramientas a utilizar seran entrevistas semiestructuradas a las autoridades
del municipio de Villa Allende y a directivos del Shopping con una guia de pautas
donde se consultara sobre la evolucion de la poblacion por zona, y flujo de clientes a lo
largo del afo, y procedencia de los consumidores y visitantes del comercio.

El modelo de Reilly (1931) supone una analogia con la Ley de Gravitacion
Universal, pero para los flujos de comercio. Expone en su utilizacién la influencia de
dos variables, una considerada “masa”, que seria una variable de atraccién, y otra
variable “friccion”, que es una fuerza que repele. En el caso del flujo de comercial, la
variable masa o de atraccion sera la superficie de venta y la fuerza de friccion seré el
tiempo de viaje, medido en minutos en automdvil. Esto surge de una adaptacion del
modelo original, sustituyendo poblacion de una localidad por superficie de venta y la

distancia en kilémetros por tiempo de viaje (Chasco Yrygoyen, 1996).
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Por otra parte, se debera incorporar otro gran establecimiento comercial que esté
cercano al comercio analizado, puesto que el modelo basicamente muestra como la
poblacion que resida en los puntos intermedios entre ambos establecimientos se vera
influenciado por uno u otro. Para el caso de aplicacion se tomard como establecimiento
objeto de la investigacion al Villa Allende Shopping, y como competidor cercano Paseo
Rivera. En tal sentido se expondré la gravitacion que tendrdn ambos en la poblacion
intermedia entre los mismos, que se delimitara a los habitantes de Villa Rivera Indarte.
El modelo adaptado se expone mediante la formula:

Va (Pa)“ Db 8
Vb \Pb (Da

Donde

Va: Importe de las ventas que el establecimiento a atrae del punto intermedio.

Vb: Importe de las ventas que el establecimiento b atrae del punto intermedio.

Pa; Pb: Superficie de venta de los establecimientos a y b, respectivamente.

Da; Db: Distancia medida en tiempo de viaje (minutos) en automovil desde ay b
al punto intermedio entre ambos, respectivamente.

a; B: Pardmetros que representan las fuerzas de atraccion y friccion, obtenidos

empiricamente por el profesor Reilly cuyos valores son 1y 2, respectivamente.
Lo que muestra como resultado este modelo es el monto de consumo relativo

que atraera cada uno de los dos establecimientos originado por habitantes que residan en

al area considerada como intermedia entre ambos.
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Por otra parte, Converse (1949) presenta un modelo derivado de lo que postuld
Reilly, pero lo que hace es establecer un punto de indiferencia entre el establecimiento
considerado y una cantidad “n” de establecimientos que pueda tener el consumidor
disponible dentro de la zona. Dicho punto de indiferencia depende también, al igual que
en modelo anterior, de la superficie de venta y la distancia o tiempo de viaje; este punto
de indiferencia estaria equidistante entre ambos establecimientos so6lo si tienen la misma

superficie de venta. Entonces se expone mediante:

Donde

Dab: Limite del &rea comercial del establecimiento a, medido en tiempo de viaje
donde el consumidor serd indiferente entre el establecimiento considerado y otro
establecimiento b.

d: distancia en tiempo de viaje medido en minutos entre ambos establecimientos.

Pa; Pb: superficie de venta de a y b, respectivamente.

Para la comparacion se consideraran el mismo par de establecimientos que los
correspondientes al modelo de Reilly. Su resultado arrojara la distancia de gravitacion
en minutos de viaje de Villa Allende Shopping.

A diferencia de los anteriores, el modelo de Huff (1963) incorpora variables
subjetivas basadas en las preferencias reveladas, por lo que intenta determinar la

probabilidad de que un consumidor elija el establecimiento y no otro. La utilidad del

[13%2] [13%4]
1

consumidor “i” que es otorgada por el establecimiento “j” viene dada por:
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U;; = SFDf

Donde

Uij: Utilidad recibida por un consumidor i del establecimiento j.

Sj: Superficie de venta del establecimiento j medida en metros cuadrados, Dij:
Tiempo de viaje del consumidor i al establecimiento j en minutos,

a,B: Parametros moduladores de atraccion y de friccidon respectivamente, en
dondea=1,y B =-2.

A partir de lo anterior se establece:

Donde

Pij: probabilidad que el consumidor i compre en en establecimiento j.

K: cantidad de establecimientos considerados,

n: cantidad méaxima de establecimientos considerados por el individuo como
alternativas.

Como se consideraran dos establecimientos, k serd igual a 2. El resultado de este
modelo serd la probabilidad que el consumidor que considere como alternativas Villa
Allende Shopping y Paseo Rivera, compre en el primero.

Finalmente se considera la aplicacion de un modelo de tipo grafico, el cual se
basa en la informacion georreferencial, y que consiste en el disefio de las curvas
“isdcronas”, las cuales son anillos irregulares delimitados por una determinada distancia
que puede ser medida en kilometros o en tiempo de viaje homogéneo con respecto al
establecimiento bajo estudio. (Sapag Chain, 2016). Para su estimacion se utilizara el
disefio de mapa de Google Earth, y el relevamiento en el lugar, con observacion directa,

para de esta manera establecer las zonas que comprenderian cada isocrona, para luego

representarla en el mapa utilizado.
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Encuesta

Se realizara una encuesta con cuestionarios a clientes de Villa Allende Shopping
compuestos por preguntas cerradas para obtener por un lado, si el lugar de residencia
coincide con los delimitados por las isdcronas y la proporcion de los mismos es
coincidentes con lo delimitado de manera grafica. Por otra parte, también se buscara
conocer las motivaciones para asistir a dicho establecimiento y verificar si las variables
consideradas en los modelos expuestos son las que tiene en cuenta principalmente el
consumidor, o si se encuentra influido por variables de tipo subjetivas como plantean
los criticos a estos modelos, como por ejemplo la percepcién sobre la variedad o la
imagen del comercio.

Poblacién: Clientes y visitantes de Villa Allende Shopping. Segun la Gerente de
Marketing de la empresa, la cantidad anual ronda los 16.600 mensuales. Si se utilizara
una técnica de muestreo probabilistico y teniendo en cuenta que la poblacion es finita, si
la distribucion de la poblacion es normal, con un nivel de confianza del 90%, el valor de
z obtenido corresponde a 1,65. - o es la desviacion estandar de la poblacion, y se indica
generalmente por el valor 0.5 - e es el limite aceptable de error muestral, generalmente
el valor se encuentra en un rango entre 0.01 y 0.09. Indica la precision con la que se
desea estimar un parametro. Para este caso, se tomara N = 16.600, y si se necesita
conocer las valoraciones medias con un nivel de confianza del 90%, tomando un error

muestral de 0,05, se necesitara una muestra de n = 268 individuos.
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Debido a la dificultad por enumerar todos los individuos para realizar una
técnica de muestreo aleatorio, y dado que también se presentan dificultades para
técnicas como muestreo estratificado, se decididé usar una técnica de muestreo no
probabilistica por conveniencia, ya que el investigador considera que los individuos
seleccionados son los més caracteristicos o pueden brindar mayor informacion sobre la
poblacion (Vieytes, 2004). El tamafio de la muestra serd un poco mayor, siendo de 288
individuos, distribuidos en funcion de los dias de visita, que segun la Gerente
entrevistada esta repartida en un 30% visitantes de los dias habiles, mientras que el 70%
restante los fines de semana. En tal sentido se realizara en individuos los dias habiles y
los fines de semana, con un cuestionario de combinaciones de preguntas cerradas y

abiertas (Ver modelo en Anexo 1)

Sistematizacién, carga y procesamiento de datos

Aqui se describe la cargar de datos en un formulario con un software especifico
para su procesamiento. Para ello se utilizard el programa Infostat, ya que es un
programa estadistico informatico muy usado en las ciencias exactas, sociales y
aplicadas. Algunos de los instrumentos que se utilizara serén las tablas de contingencia
y los gréficos, ya que son ellos los que permiten no sélo presentar los datos, sino
advertir relaciones y descubrir su estructura profunda. Por medio de ellos, se pueden
presentar sistemas de categorias, exhibiendo las conexiones que se dan entre las

categorias, o0 algunos aspectos de su contenido.
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I\VV. Desarrollo

La organizacion bajo estudio

Villa Allende Shopping nace en el afio 2011, como una propuesta diferenciadora
para la zona que divide las Sierras Chicas con la ciudad de Cordoba, dado que hasta ese
momento no se habian establecido grandes superficies por la zona mencionada.

Su ubicacién, sobre Avenida Padre Luchesse equina Rio de Janeiro, en la
localidad de Villa Allende permite tener un facil acceso desde la ruta provincial E53 ya
que se encuentra a una distancia de 5,6 km desde la misma. De las ciudades mas
cercanas se encuentran desde el noroeste Mendiolaza, situada a 5,4 km, Unquillo a 9,9
km, Rio Ceballos a 17,3 km; mientras, desde el sudoeste se encuentran Saldan a 7, 2
km, La Calera a 13,4 km y Dumesnil a 8,8 km.

Por otra parte, esta situado a 3,6 km de la Avenida Bodereau, que es una arteria
que le permite la llegada de clientes desde las localidades del sudoeste como asi también
de barrios de Cérdoba, como Villa Rivera Indarte, situado a 15 km.

El shopping cuenta con una superficie total de 34.356,4 m? compuesta por una
superficie de venta cubierta de 12.311 m?, de las cuales 8.900 m? son locales y el resto
estd compuesta por las Ilamadas islas; un hipermercado que cuenta con una superficie
de 4.187,4 m? y un estacionamiento de 17858 m? que representa 854 espacios. Ademas
de la superficie mencionada, cuenta con un edifico de oficinas corporativas de 4.500 m?

que cuenta con estacionamiento propio (Figura 6).
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Figura 7. Ubicacion Villa Allende Shopping
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Fuente: Google Earth (2019)

En lo que respecta a su oferta, dispone de aproximadamente 75 locales
comerciales, 15 stands, 11 locales gastronémicos y un complejo de cines que consta de
3 salas con un total de 625 butacas. Ademas ofrece una amplia gama de servicios como
cajeros automaticos, consultorios médicos del Hospital Privado, gomeria, lubricentro,
lavadero de autos, farmacia, Rapipago y tintoreria.

El principal canal de publicidad utilizado por la empresa desde sus comienzos ha
sido el medio gréfico, con alta presencia de gigantografias no sélo en la localidad de
Villa Allende, sino ademas en la zona norte de la ciudad de Cérdoba, por considerar la
cercania al centro comercial de dicha zona. A comienzos del afio 2015 hubo una apuesta
fuerte a los canales de comunicacion de social media, con un redisefio de imagen, y de
su sitio web para readecuar a la dindmica de los potenciales clientes que se considero
requerian mayor informacion en el sitio, y un disefio mas amigable. Ademas, debia
adecuarse al fuerte dinamismo de la informacion comercial a través de internet, dado

que representa otro entorno donde se plasma la competencia comercial.
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Por otra parte, se implementd una campafia en redes sociales, principalmente en
Facebook e Instagram para comunicar de una manera mas eficiente y masiva a las
personas que utilizan estos medios de manera cotidiana, las promociones para impulsar
el branding de marcas nacionales y co branding promoviendo sus propios contenidos de
marca, con resultados muy positivos.

En una segunda etapa se abordaron canales masivos para sumarlos a la difusion
a través de redes, con gigantografia en las calles y publicidad en distintas revistas,
haciendo que se complementaran los canales debido a que gracias a esta herramientas
lograban mayor cantidad de visitas en las redes e interacciones en la distintas campafas
que se promovian para las fechas especiales durante el afio, sumado a una serie de
elementos ludicos para que el cliente interactuara dentro de la cuenta del Shopping.

Como se mencion0 anteriormente los resultados de toda esta campafa fueron

muy beneficiosos para la firma, tal como se puede visualizar en la figura 7.

Figura 8. Resultados campafia publicitaria

20 sresrs 2014 20ty sormesitt 2015 CRECIMENTO
COMPARTIDOS m E 379%
ALCANCE 1.227245

Fuente: Extraido de Plaga Digital (2016: 7)
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Estas camparfias publicitarias permiten ampliar el pablico del mercado objetivo
en lo que respecta a la distancia de residencia, haciendo conocer la variedad de
productos y servicios que se ofrecen en el lugar de manera masiva debido a la
multiplicacion de las visitas por efecto de las redes sociales.

Aln promoviendo con las herramientas mencionadas, y segun entrevista
realizada a la Gerente de Marketing de la empresa, estiman que en un 80% los visitantes
son de la ciudad de Villa Allende y barrios cerrados de sus alrededores.

En cuanto a la afluencia de publico a lo largo de la semana, la mayor cantidad de
visitantes se concentra los fines de semana. Durante los dias habiles, la concurrencia es
muy estable, aunque el jueves es el dia menos concurrido, mientras que el dia domingo
es el mas concurrido, en una proporcion de entre un 40% y 45% mas que en los dias
habiles.

Una nota distintiva son los sibados a la mafana, donde la concurrencia es
similar a la de los dias héabiles; esto se explicd de acuerdo a la Gerencia por la ubicacion
del lugar, proximo a circuitos saludables donde la gente acude a correr y a andar en
bicicleta, siendo éste una parada habitual para desayunar e hidratarse.

Por lo tanto, se puede ver que los visitantes le otorgan mucha importancia al
lugar como espacio de ocio, y valoran los servicios de la gastronomia, mas alla de las
compras de bienes que se pueden realizar en sus locales y en el hipermercado.

Esta gran superficie comercial resulta ser la Unica con estas caracteristicas en la
ciudad en lo que respecta a variedad en la oferta de bienes y servicios, ocio y
gastronomia, concentrada en un solo centro. Sin embargo, posee un gran competidor
gue aunque no esta situado en Villa Allende, esta a una distancia suficiente como para

competir por los clientes: es el shopping Paseo Rivera.
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Paseo Rivera esta situado en Villa Rivera Indarte, entre Av. Ricardo Rojas y Av.
Bodereau, a una distancia de 5,5 km respecto de Villa Allende Shopping, Posee una
superficie de  30.000m? cubiertos, con playa de estacionamiento para 750 vehiculos y
una amplia variedad de oferta en bienes y servicios; cuenta con 115 locales donde estan

presentes tanto marcas locales como primeras marcas a nivel internacional.

Aplicacion de modelos propuestos

Modelo de Reilly

Para hacer factible la aplicacion del modelo resulta necesario establecer un area
geografica intermedia entre los dos establecimientos considerados como competidores
cercanos. Para ello se identificd como zona intermedia el barrio Villa Allende Parque,
que pertenece a la localidad de Cordoba, aunque el limite exacto esta disputado con
Villa Allende y limita con Villa Cornu, Cerro Norte, Villa 9 de Julio y Villa Rivera
Indarte. Este barrio cuenta con una superficie de 1,3403 km? y su poblacion es de 5601

habitantes segun censo del afio 2010 (INDEC, 2010).
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Figura 9. Ubicacidn barrio Villa Allende Parque
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Fuente: Extraido de OpenStreetMap (2019)

A partir de esta seleccion del barrio, se determiné un punto de referencia para
utilizar en la elaboracion del modelo, el cual esta sefialado en la figura 3 y es el centro
vecinal del mencionado barrio (Figura 8).

Con los datos necesarios determinados, se reemplazan a los mismos dentro de la
formulacion del modelo:

Distancia entre el punto de referencia y Villa Allende Shopping (a): 6 minutos

Distancia entre el punto de referencia y Paseo Rivera (b): 9 minutos

Va (16498,4)1 9.,
Vb \ 30000/ ‘6

a _ 23738
Vb
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El resultado obtenido muestra el monto de consumo relativo que atraerd cada
uno de los dos establecimientos originado por habitantes que residan en al &rea
considerada como intermedia entre ambos. Por lo tanto, se puede afirmar de acuerdo al
modelo utilizado, que Villa Allende Shopping tendra un 23,3738% maés de venta en
relacion a Paseo Rivera, originada por el consumo de los habitantes del barrio Villa
Allende Parque. En otras palabras, el consumo del barrio mencionado estard sesgado
hacia Villa Allende Shopping; si se pusiera como supuesto un consumo en promedio
similar por habitante, Villa Allende Shopping tendria un 23,3738% mas de clientes que

Paseo Rivera.

Modelo de Converse

Para la aplicacion de este modelo se establece un punto de indiferencia, en
donde los habitantes que alli residan, se veran indiferentes entre consumir en Villa
Allende Shopping o en Paseo Rivera. Se siguen manteniendo los establecimientos para
la comparacion.

Entonces:

14

30000
1+ \/ /16498,4

Dgp =

Dab ES 596

D,y = 5,576 min
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A partir de la estimacion se puede decir que el punto considerado de indiferencia
entre ambos establecimientos comerciales estard muy préximo a 6 minutos. Entonces de
acuerdo al modelo los consumidores que se encuentren a 6 minutos o menos preferiran
visitar Villa Allende Shopping, mientras que aquellos que se encuentren a una distancia
en minutos de viaje superior a 6 minutos preferiran visitar a Paseo Rivera. Este tiempo
estd en funcion de la distancia entre ambos shoppings medida en minutos de viaje en
automovil.

Para tomar esta distancia se considerd el tiempo de viaje que se requiere en
automovil para desplazarse desde Villa Allende Shopping hasta Paseo Rivera por la ruta
mas corta. Esta ruta fue seleccionada dentro de las alternativas que provee Google Maps
bajo ese criterio, y comprende el camino por Av. Padre Luchesse y luego tomando Av.
Bodereau el cual lleva un tiempo total de viaje de 14 minutos.

Por lo anterior se puede identificar el punto de indiferencia determinado de una

manera mas concreta en Leandro N. Alem N°291, tal como se indica en la figura 9.

Figura 10. Punto de indiferencia segiin modelo de Converse

Villa Allende

'l eandro N. Alem 291

Google | »* i

Datos del mapa © 2019 Google  Argentit

Fuente: Extraido de Google Maps (2019)
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Se puede observar que el punto de indiferencia dista mucho del punto medio de
la distancia entre ambos centros comerciales. Este sesgo hacia Villa Allende Shopping
le brinda a su competencia una distancia méas amplia de influencia, donde esa mayor
gravitacion se debe a las diferencias entre las superficies de venta de ambos comercios.

Es necesario destacar que la diferencia entre ambas superficies es de dos a uno,
por lo que de la distancia entre ambos establecimientos si se divide en cuatro, un cuarto
sera gravitada por Villa Allende Shopping mientras que tres cuartos se encontrara bajo

la influencia de Paseo Rivera.

Modelo de Huff

Tal como se mencioné en capitulos anteriores, el modelo de Huff (1963)
incorpora variables subjetivas basadas en las preferencias reveladas, por lo que intenta
determinar la probabilidad de que un consumidor elija el establecimiento y no otro.
Entonces como primera medida se debe estimar la utilidad del consumidor “i” que es
otorgada por el establecimiento .

Para ello se tomara una clasificacion de la residencia de cada individuo en
rangos de a 5 minutos en automovil, por lo tanto, se considera el consumidor 1 que
estara a una distancia de entre 0 y 5 minutos del establecimiento, el consumidor 2 que
estara a una distancia entre 5 minutos y 10 minutos de viaje, y un tercer consumidor que
se situara a una distancia entre 10 minutos y 15 minutos de viaje.

Por otra parte, se considerara a Villa Allende Shopping como establecimiento

“a”y a Paseo Rivera como establecimiento “b”
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Para el consumidor 1:

U, = 16.498,41 572
Uy, = 659,936

Uy, = 16.498,41 1072
U,y = 164,984

Usy = 16.498,41 1572
Us, = 73,326

Por lo tanto, la sumatoria de las Utilidades de los tres grupos de individuos
brindada por Villa Allende Shopping sera:

3
z Ul = 659,936 + 164,984 + 73,326

=1

3
UL = 898,246
=1

4

Una vez estimadas las utilidades brindadas por el establecimiento a, Villa
Allende Shopping, se procede a estimar de la misma manera las utilidades brindadas por
el establecimiento “b”, Paseo Rivera. La consideracion para los tres grupos de
individuos es similar para ambos establecimientos, y se denominaran grupo 4,5y 6.

Es necesario aclarar que los grupos de individuos no son simétricos, en el
sentido que aquellos que residan a 5 minutos de Villa Allende Shopping no son los
mismos que aquellos que estén a 15 minutos de Paseo Rivera. Para poder tener mas
claro la determinacién, cada grupo de individuos estan alrededor de cada centro

comercial y no sélo ubicados entre ambos.
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U,, = 30.000! 572

U,y = 1.200

Us, = 30.000 1072

U5b = 300

Ug, = 30.0001 1572
Uy, = 133,333
Por lo tanto, la sumatoria de las utilidades de los tres grupos de individuos

brindada por Villa Allende Shopping sera:

3
Z UL = 1.200 + 300 + 133,333
i=1

3
Z Ul = 1.633,33
i=1

La sumatoria de las utilidades de ambos establecimientos sera:

Ui = 898,246 + 1.633,33

UL = 2.531,576

[13%4]

Finalmente se deben estimar la probabilidad de que el individuo “i” compre en
el establecimiento “j”. Como se tienen tres grupos de individuos, entonces se contara
con la estimacion de seis valores de probabilidades, tres por establecimiento.

Entonces, la probabilidad por grupo de individuos sera:

b 659,936
la ™ 2531,576

P,, = 0,26

70



Se puede interpretar diciendo que hay un 26% de probabilidad que un individuo
que reside a no més de 5 minutos de Villa Allende Shopping elija para sus compras a

este establecimiento frente a su competencia.

p 164,984
26 ™ 9531,576

P,, = 0,065

De la misma manera que en el caso anterior, se puede decir que hay un 6,5% de
probabilidad que un individuo que resida a una distancia de entre 5 y 10 minutos de

Villa Allende Shopping, lo elija frente a su competencia.

p 73,326
3¢ ™ 2531,576

Ps, = 0,029

Finalmente, para los individuos que residen a una distancia de entre 10 minutos
y 15 minutos de Villa Allende Shopping, habra una probabilidad de 2,9% de que lo
elijan para sus compras frente a su competencia.

Respecto al Shopping Paseo Rivera, las probabilidades para los tres grupos de
consumidores considerados, seran:

b 1.200
4™ 2531576

P,, = 0,474
Entonces la probabilidad que un consumidor que esta situado a 5 minutos o

menos de Paseo Rivera lo elija frente a su competencia es de 47,4%.
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_ 300
"~ 2.531,576

P5b
P5b = 0,1185
Habra a partir de esto una probabilidad de 11,85% de que un individuo que

reside a una distancia medida en tiempo de viaje de entre 5 minutos y 10 minutos de

Paseo Rivera, lo elija frente a su competencia.

o _ 133,333
b~ 531,576

P,, = 0,0527

Finalmente, la probabilidad de que un consumidor que reside a una distancia de
entre 10 minutos y 15 minutos de Paseo Rivera elija a este centro comercial frente a su
competencia sera de 5,27%.

Por estas estimaciones, se puede observar que gravita en una mayor magnitud
Paseo Rivera frente a Villa Allende Shopping, dado que a una misma distancia del
centro comercial, las probabilidades de que los consumidores visiten al primer centro
comercial son mayores que para el segundo.

Esto se encuentra condicionado por la superficie de venta como factor de
atraccion, y al homogeneizar el otro factor que es la distancia, queda como Unico
determinante; entonces al ser mas grande Paseo Rivera que Villa Allende Shopping se

generara una mayor atraccion del primero.
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Modelo de is6cronas

Como ultimo modelo tedrico, se propuso la aplicacion del método grafico que
consiste en la identificacion de las isdcronas en relacion a la organizacién bajo estudio.

Para ello, se establecen nuevamente tres grupos de consumidores en funcién de
la distancia al Shopping la cual estard medida en tiempo de viaje: el primer grupo estara
a tiempo de viaje no mayor a 5 minutos, el segundo grupo a una distancia equivalente
entre 5 minutos y 10 minutos de viaje, y el Gltimo grupo a una distancia en tiempo de
viaje de entre 10 a 15 minutos.

En este modelo no se realiza una comparacion con la competencia, sino que solo
se diagraman las isécronas para el caso de estudio, y donde cada una representa puntos
de la ciudad desde donde lleva el mismo tiempo de viaje para llegar al centro comercial.
El resultado de dicha identificacion grafica es el correspondiente a la figura 10.

Como se puede observar en la figura 10 las is6cronas tienden a juntarse en la
zona urbana, por cuanto el trazado de las calles lleva a que el vehiculo demore mas en
llegar al punto de destino. Mientras, las isocronas tienden a separarse cuando se
consideran zonas donde hay vias de comunicacion terrestre mas rapidas, como rutas

provinciales y autovias.
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Figura 11. Isécronas de atraccion tedrica
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Fuente: Elaboracion propia en base a Google Maps (2019)

Asi se puede ver que hacia el sudeste como hacia el noreste la distancia aumenta
para un mismo tiempo de viaje, por la presencia de la ruta E53, circunvalacion y la ruta
nacional 9; sucede lo mismo aunque en una menor magnitud si se desplaza hacia las
localidades de Saldan y Unquillo por la presencia de rutas provinciales que unen a estas

localidades con la localidad de Villa Allende.
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En cuanto al sesgo que presenta la is6crona mas cercana a Villa Allende
Shopping se debe a la presencia de la Avenida Padre Luchesse, que permite un
desplazamiento vehicular mas rapido para llegar a dicho establecimiento, mientras que
hacia la ciudad de Villa Allende la isécrona tiende a cercarse al punto de referencia
porque dentro de la misma el vehiculo demora mas en llegar al Shopping.

Si se tomara en consideracion lo propuesto por Sapag Chain (2015), para el
indice de captura del sector retail, el 40% de los consumidores que se encuentran dentro
de la primera isdcrona, el 20% que se encuentra entre la primera is6crona y la segunda 'y
el 10% que resida entre la segunda isocrona y la tercera comprara en Villa Allende
Shopping.

Esta aproximacion puede tener sustento por cuanto la superficie del
hipermercado dentro de la superficie cubierta total de venta del Shopping representa
casi un tercio del total, por lo que puede gravitar en la seleccién de los individuos.

Resulta importante destacar que el mayor flujo de individuos se da para la
compra de bienes de uso habitual, y dichos bienes los ofrece principalmente el retail que

tracciona hacia el shopping en general.

Trabajo de campo

El trabajo de campo se realizd con el fin de observar las variables principales de
atraccion y repulsion siguiendo el razonamiento de la elaboracion de los modelos
aplicados en apartados anteriores. Es necesario recordar que una de las criticas a estos
modelos reside en que en el complejo mercado moderno pueden influir otras variables
aparte de las consideradas, como la imagen de la marca y la variedad de bienes y

servicios que puedan ofrecer las grandes superficies.
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Por tal motivo se tom6 una muestra bajo la técnica no probabilistica debido a la
imposibilidad de enumerar a los individuos que serian relevados; pero adn esta
limitacion que impide poder extraer consideraciones generales hacia toda la poblacion
por la falta de representatividad estadistica de la muestra, al menos se puede observar
coémo se comportan los individuos seleccionados para este relevamiento.

Si bien se considera esta limitacion, se tom6 una muestra de 288 individuos, los
cuales fueron entrevistados a lo largo de dos meses a razon de entre 25 y 30 por cada
visita, las cuales se realizaron en distintos dias de la semana y a su vez, en distintos
horarios. La decision se basé en que a priori se puede suponer que los fines de semana y
al horario de la tarde noche los visitantes poseen una inclinacién a consumir ocio y
esparcimiento, mientras que durante los dias de la semana la finalidad puede estar mas
vinculada con la adquisicion de bienes y servicios tales como pago de impuestos y
Servicios.

La estructura del cuestionario fue de naturaleza mixta, con preguntas cerradas
mdaltiple opcidn y preguntas abiertas; en algunos casos los mismos entrevistados la
completaron y en otros la completo el encuestador por una cuestion de comodidad para

el entrevistado; el modelo de cuestionario se adjunta en el Anexo N°1.
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Origen de los visitantes

Del total de los visitantes, el 43,75% reside en la ciudad de Villa Allende,
mientras que el 13,54% es de la ciudad de Unquillo y el 11,81% reside en la ciudad de
Mendiolaza. En este caso se puede observar que si bien la ciudad de Mendiolaza esta
mas proxima a la ciudad de Villa Allende, el porcentaje de visitantes es mayor para
Unquillo, aunque es solo por una diferencia del 1,73%; esto podria deberse a que la
ciudad de Unquillo posee menos oferta comercial que Mendiolaza y por lo tanto
incentiva a que sus habitantes deban desplazarse mayor distancia para sus compras (ver

Tabla N°1).

Tabla 1. Cantidad de visitantes segun la residencia

Origen Frecuencia Frecue'ncia
absoluta relativa

N/C 30 10,42%
Villa Allende 126 43,75%
Mendiolaza 34 11,81%
Unquillo 39 13,54%
Rivera
Indarte 6 2,08%
Saldan 0 0,00%
Cérdoba 29 10,07%
Otro 24 8,33%
Total 288 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta (2019)

En orden de importancia le siguen un 10,07% cuyo origen es de la ciudad de
Cordoba, principalmente de la zona norte y el barrio de Arguello, lo que llama la
atencion porque de la zona de Villa Rivera Indarte s6lo lo visité un 2,08%, siendo que

es mas proximo al shopping que la ciudad de Cordoba.
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Una posible razon puede estar dada a que la zona de Villa Rivera Indarte posee
el Paseo Rivera y los individuos lo eligen en lugar de ir hasta Villa Allende, entonces
este shopping estd gravitando sobre los residentes de ese lugar e impide que se

desplacen hasta el shopping de Villa Allende (Ver Anexo 2).

Por Gltimo, también hay que tener en cuenta que un 10,42% de los entrevistados
no respondid esta pregunta, y podria elevar algo los porcentajes planteados, mientras
que un 8,33% proviene de otras ciudades y que estaban de visita por la zona de las

Sierras Chicas para el momento en que se realizé el relevamiento.

Medio de transporte

Los visitantes que llegan al shopping se desplazan en un 77,78% en automovil, y
en un 14,24% caminando; estos dos medios de transporte representan el 92,02% del
total, lo cual muestra en principio que la distancia medida en tiempo de desplazamiento

en automovil resulta ser adecuada para este relevamiento (Tabla N°2).

Tabla 2. Medio de transporte

Mévil Frecuencia Frecue.ncia
absoluta relativa
A pie 41 14,24%
Automovil 224 77,78%
Transporte
publico 12 4,16%
Bicicleta 11 3,82%
Total 288 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta (2019)
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Es necesario recordar que cuando se aplicaron los modelos teoricos, la distancia
se midi6 por tiempo de desplazamiento medido en minutos de viaje en automovil; dado
que mas de tres cuartos de los consultados accedieron en dicho medio de transporte esta
medida puede ser correcta para este caso (Ver Anexo 3)

También el hecho de que un 14,24% acceda a pie muestra que el shopping es
visitado por residentes de la zona periférica de dicho establecimiento evidenciando la

importancia de la distancia dentro de la decision de asistir a dicho centro de compras.

Tiempo de viaje

En esta instancia, tal lo especificado por los modelos analizados, se establecio el
tiempo de viaje en minutos via automovil, se estimo de aquellas personas que llegan en
dicho medio de transporte, cuél fue el tiempo promedio de viaje. Desde este punto ya
resulta més relevante lo obtenido, porque lo que deberia mostrar es que la mayor
cantidad de personas tendrian que provenir de los lugares mas cercanos, siguiendo la
idea de la atraccion generada por la gravitacion comercial que ejerce el centro de
compras.

Los resultados obtenidos se exponen en la tabla N°3, e indica el tiempo que le
llevo a las personas que viajaron en los distintos medios de transporte llegar al lugar
(Ver Anexo 4).

Tabla 3. Cantidad de personas por tipo de movilidad y tiempo de viaje

. Tiempo
Movil
Hasta 5 min. 5-10 min. | 10-15 min. Mas de 15 min. | Total

A pié 29 6 6 0 41
Automovil 70 51 56 47 224
Transporte

publico 0 0 0 12 12
Bicicleta 6 0 5 0 11
Total 105 57 67 59 288

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta (2019)
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Se puede observar que las personas que se desplazan a pie no llegan al centro
comercial si su distancia es tal que deban caminar por mas de 15 minutos, por lo que en
ese caso podria decirse que la distancia juega un rol importante en los incentivos a
visitar el lugar.

La distribucion en automovil ha resultado bastante uniforme en la cantidad de
individuos que se desplazan desde distintas distancias, mientras que en el caso del
transporte publico, el tiempo de viaje sélo ha sido mayor a los 15 minutos y debe estar
influido no sélo por la distancia sino también por la velocidad del automotor y las
detenciones en las sucesivas paradas que retrasan su marcha (Ver Anexo 4)

Finalmente, para el caso de las bicicletas no hay a primera vista una relacién con
la distancia, puesto que se presentan casos para una distancia muy proxima y luego
recién para el tercer tramo de distancia, que es entre 10 y 15 minutos; no hubo ningun
consultado que se haya desplazado desde una distancia mayor a los 15 minutos.

Si se transforman las observaciones absolutas en medidas relativas, se puede ver
que la distribucion de las personas consultadas que viajaron en automovil no posee los
valores esperados, en relacion a que deberia haber tenido un comportamiento
decreciente conforme aumenta el tiempo de viaje, sosteniéndose en la gravitacion que
ejerceria la distancia sobre los clientes.

Pero en cambio, si bien el porcentaje mas alto lo representa aquellas personas
que demoraron 5 minutos o menos de viaje, para el resto de los tramos el
comportamiento fue bastante uniforme, e inclusive la cantidad de visitantes en el tramo
gue va desde 10 a 15 minutos de viaje fue levemente superior al tramo cuyo tiempo de

viaje fue menor, de entre 5y 10 minutos.
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Tabla 4. Cantidad de personas por tipo de movilidad y duracion de viaje en valores

relativos
Mévil Tiempo
Hasta 5 min. |5-10 min. |10-15 min. |Mas de 15 min. Total

A pié 70,73% 14,63% 14,23% 0,00% | 100,00%
Automovil 31,25% 22,77% 25,00% 20,98% | 100,00%
Transporte

publico 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% | 100,00%
Bicicleta 54,55% 0,00% 45,45% 0,00% | 100,00%
Total 36,46% 19,79% 23,26% 20,49% | 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta (2019)

Analizando los valores en términos relativos, para los clientes desplazados a pie
se daria la gravitacion en funcion de la distancia, aunque la diferencia entre la distancia
5a 10 minutos y 10 a 15 minutos es de apenas 0,40%, mientras que la diferencia entre
la categoria 10 a 15 minutos y mas de 15 minutos es grande para este medio de
movilidad porque no hay nadie que haya incurrido en un desplazamiento superior a 15
minutos cuando viaja a pie.

Si se considera como medio de movilidad el automdvil, nuevamente se puede
observar la diferencia entre la distancia mas cercana con el resto de las distancias
consideradas; pero el tramo de 10 a 15 minutos posee mayor peso relativo que la
distancia inmediata més corta, aunque la diferencia es de sélo 2,23%. Aln asi, estas tres
categorias superan a la distancia mas lejana del centro comercial que posee un peso
relativo de 20,98%, un 1,79% menor que la distancia que va de 5 a 10 minutos, lo cual
es una diferencia ain menor a la diferencia expuesta entre las dos categorias inmediatas

superiores.
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Nuevamente en el caso del transporte por medio de bicicleta, la distribucién ha
estado concentrada en el tramo de distancia mas cercana, y el tercer tramo, de 10 a 15
minutos, mostrando nuevamente que ésta Ultima pesa méas que su inmediata anterior en

términos de tiempo de viaje.

Relacion entre distancia y frecuencia de visita

Lo que sigue en el proceso es indagar acerca de la frecuencia con que visitan el
shopping las personas en funcion de la distancia medida en tiempo de viaje, para ver si
aquellas personas que estan mas cerca tienden a realizar mas visitas, y si éstas Ultimas
van decreciendo conforme aumenta la distancia al centro comercial.

De la muestra relevada se determina que aquellos individuos que mas
frecuentemente asisten al centro comercial son los que a menor distancia se encuentran
en términos generales, eso incluiria bajo cualquier medio de transporte; entonces los que
estan a una distancia de hasta 5 minutos de viaje, frecuentan el shopping 1 o mas veces
a la semana.

Tabla 5.Frecuencia de visita en funcion del tiempo de viaje

Frecuencia de visita
. . . 2
Tiempo de viaje | 1 mas veces a 1 0 2 veces al .
meses o Total
la semana mes ,

mas
Hasta 5 min. 81 18 6 105
5-10 min. 18 39 0 57
10-15 min. 23 39 5 67
Mas de 15 min. 12 6 41 59
Total 134 102 52 288

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta (2019)
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En cambio, las personas que se encuentran a una distancia de entre 5 y 10

minutos de viaje asistirdn 1 o 2 veces al mes, al igual que las personas que se

encuentran a una distancia de entre 10 y 15 minutos de viaje. Finalmente, las personas

que se encuentran mas alejadas del centro comercial lo visitaran con una frecuencia de

cada 2 meses 0 més, por lo que entonces mientras mas alejadas estan las personas del

shopping, menos frecuencia tendran de visita al shopping (Ver Anexo 5)

Si se establecen los valores en términos relativos, se evidencian aiun mas las

caracteristicas mencionadas, aunque se produce un cambio en cuanto a los términos

porcentuales. Si bien se veia que en términos absolutos habia una misma cantidad de

observaciones en los tramos que van de 5 a 10 minutos y de 10 a 15 minutos, en donde

ambos tenian el mismo valor en la frecuencia de visita de 1 02 veces al mes, al

ponderarlo sobre sus respectivos totales los pesos relativos cambian.

Tabla 6. Frecuencia de visita en funcion del tiempo de viaje en valores relativos

Frecuencia de visita

. . . 2
Tiempo de viaje | 1 mas veces a 1 0 2 veces al .
meses o Total
la semana mes ,

mas
Hasta 5 min. 77,14% 17,14% 5,72% 100,00%
5-10 min. 31,58% 68,42% 0,00% 100,00%
10-15 min. 34,33% 58,21% 7,46% 100,00%
Mas de 15 min. 20,34% 10,17% 69,49% 100,00%
Total 46,53% 35,42% 18,05% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta (2019)
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La proporcion de personas que residen a una distancia de menor a 5 minutos de
viaje y que asiste méas frecuentemente es del 77,14%, y la diferencia esta muy marcada
respecto a quienes asisten en menos oportunidades. Para el caso de las distancias de
entre 5 a 10 minutos y 10 a 15 minutos asisten en su gran mayoria 1 o 2 veces al mes,
en una proporcion de 68,42% y 58,21%, respectivamente, aunque en ambos casos la
concentracion en dicho tramo no es tan fuerte como en el anterior, pero muestra que la
frecuencia baj6 por la mayor distancia.

Finalmente, quienes residen a una distancia mayor a 15 minutos de viaje visitan
el shopping més esporadicamente, cada 2 meses 0 mas, y la concentracion es mayor,
subiendo a un 69,49%.

Entonces para el grupo bajo estudio, la distancia resultd ser un factor que influye
en primera instancia sobre la frecuencia con la que visita el centro comercial, donde

mientras mas lejos residan, menos frecuente es la visita.

Preferencias para la eleccion del shopping

Se les consultd a los visitantes acerca de los principales motivos para elegir el
centro comercial bajo estudio, solicitando ademas que estableciera un orden de
preferencia en funcion de los motivos que se le propusieron. La finalidad de esta
pregunta tiene que ver con verificar para este grupo si hay algunos otros motivos por los
cuales seleccionan este centro comercial, aparte de la distancia y la superficie de venta.
Estos dos motivos son los que fueron asignados como factores claves a la hora de elegir
una gran superficie, segun los modelos tedricos expuestos en capitulos anteriores.

En cuanto a la preferencia en funcién de la distancia, los datos obtenidos estan
expuestos en la tabla 7, y muestran concordancia con lo obtenido en el comportamiento

segun las respuestas brindadas a las preguntas anteriores.
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Entonces si se hubiera intentado hacer el estudio etnografico, el comportamiento

de los individuos del grupo se habria correspondido con las preferencias que revelaron

en la consulta (Ver Anexo 6)

Tabla 7. Preferencia Distancia

.. Frecuencia Frecuencia
Prioridad .
. . absoluta (en relativa (En
distancia .
personas) porcentaje)
0 53 18,40%
1 214 74,31%
2 15 5,21%
3 6 2,08%
Total 288 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta (2019)

El orden de prioridad establecido va de 1 a 3, donde 1 se le asigné como el méas
prioritario, o el motivo de mas peso dentro de su decision, mientras que el orden de su
preferencia baja para los valores 2, y 3. Finalmente el cero representa aquellas personas
que no consideran dentro de sus tres principales motivos de su seleccion a la distancia
desde su lugar de residencia hasta el centro comercial.

A partir de la preferencia evidenciada se puede ver la importancia asignada a la
distancia como prioritaria, donde 214 individuos de los 288 la tomaron como principal
factor, el cual representa un 74,31% del total de entrevistados.

Aln asi es necesario destacar que el 18,40% ni siquiera considerd este factor
como determinante o condicionante para visitar el shopping.

En cuanto a la variable Variedad de Bienes, 192 personas no la consideraron
como una variable relevante dentro de sus decisiones de visita; esto resulta importante
porque para el caso de este grupo bajo estudio, ya que esta es una de las variables que se

consideraban entre las criticas a los modelos propuestos. (Tabla 8)
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Tabla 8. Preferencia Variedad de Bienes

Prioridad Frecuencia Frecuencia
Variedad de absoluta (en relativa (En
Bienes personas) porcentaje)

0 192 66,67%

1 28 9,72%

2 51 17,71%

3 11 3,82%

4 6 2,08%

Total 288 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a relevamiento (2019)

Por otro lado, 51 personas la consideraron como segunda en orden de prioridad;
si bien este nimero es bajo en relacion al grupo anterior, resulta ser el segundo mas alto
dentro del ranking establecido, representando el 17,71% del total de la muestra (Ver
Anexo 7).

Cuando se considera como variable la Superficie de Venta, la proporcion de
personas que la consideran como prioridad decrece de manera sistematica. (Ver Tabla

9)

Tabla 9. Preferencia Superficie de Venta

Prioridad Frecuencia Frecuencia
Superficie de absoluta (en relativa (En
Venta personas) porcentaje)

0 252 87,50%

1 6 2,08%

2 12 4,17%

3 12 4,17%

4 6 2,08%

Total 288 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta (2019)




En una proporcion muy relevante (87,50%) no considera este factor dentro de
sus prioridades a la hora de elegir el lugar; y si bien son bajos, de las personas que si lo
tienen en cuenta lo consideran entre el segundo y tercer lugar dentro de sus variables de
seleccidn, con un 4,17% en ambos casos (Ver Anexo 8)

Aqui es importante hacer notar que esta variable era la considerada por los
modelos desarrollados como la variable critica de atraccion, por lo que para esta
muestra el resultado no ha sido coherente con dicha consideracion, por lo que éste sera
un tema que debera tenerse en cuenta.

También se puede plantear que las personas tienen cierta asociacion directa entre
la variedad de bienes y la superficie en la que se los vende, considerando que en un
lugar mas grande se pueden exhibir mayor variedad de bienes, pero eso no estd
demostrado aqui, por lo que no se puede tomar una opinién mas solida al respecto.

Para la variable Comodidad para el Estacionamiento, 164 personas de las 288 no
la consideraron dentro de sus prioridades a la hora de seleccionar su visita; luego, de
aquellas personas que si la tuvieron en cuenta, el mayor porcentaje se verific para
aquellos individuos que la consideran en segundo lugar dentro de sus prioridades en la
seleccion, representando un 17,71% del total de la muestra, con una diferencia de 2,43%
con respecto a los individuos que la consideraron en tercer lugar dentro de sus

prioridades de seleccidn del lugar (Ver Anexo 9)
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Tabla 10. Comodidad para el Estacionamiento

Prioridad Frecuencia Frecuencia
Comodidad para | absoluta (en relativa (En
Estacionamiento personas) porcentaje)

0 164 56,94%
1 29 10,07%
2 51 17,71%
3 44 15,28%
Total 288 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta (2019)

Considerando la variable Facilidad de Acceso al lugar dentro de las posibles
causas o factores que inciden en su seleccion, se observé que 179 personas no la
consideraron dentro de su seleccién, representando el 62,5% de los encuestados. (Ver

Tabla 11)

Tabla 11. Facilidad de Acceso

Prioridad Frecuencia Frecuencia
Facilidad de absoluta (en relativa (En
Acceso personas) porcentaje)

0 179 62,15%

1 23 7,99%

2 30 10,42%

3 45 15,63%

4 11 3,82%

Total 288 100,01%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta (2019)

De los individuos que la tuvieron en cuenta, el mayor porcentaje la considerd
como tercera en orden de prioridad, respondiendo en ese sentido 45 personas, las cuales
representaron un 15,63% del total consultado. Esta variable entonces no seria de las que

mas gravitan a la hora de seleccionar este establecimiento. (Ver Anexo 10)
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Luego analizando la variable Comodidad para el Transporte Publico, se pudo
ver que ninguno de los encuestados la consideré dentro de las variables criticas o que
influyen de alguna manera en su decision para asistir al centro comercial; en tal sentido
la misma deja de ser tenida en cuenta como un factor relevante.

Finalmente se considerd la imagen del lugar como factor, obteniendo que casi el
90% de las personas encuestadas no la consideré como variable relevante para elegir el

lugar, mientras que ninguna lo consider6 como el principal factor de seleccion. (Tabla

12)

Tabla 12. Imagen de Centro Comercial

Frecuencia Frecuencia
Prioridad Imagen | absoluta (en relativa (En
personas) porcentaje)

0 258 89,58%

1 0 0,00%

2 18 6,25%

3 12 4,17%

Total 288 100,00%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta (2019)

Entre aquellas personas que consideraron este factor dentro de sus prioridades, el
6,25% la consider6 en segundo lugar y el 4,17%. Entonces, para la muestra
seleccionada la imagen del establecimiento pasa a ser una variable escasamente
relevante a la hora de seleccionarlo (Ver Anexo 11)

Estos resultados muestran que para el caso de la muestra seleccionada, la imagen
no se considera como fator relevante, contradiciendo lo planteado por las criticas a los
modelos seleccionados en el presente trabajo; por lo tanto no hay gravitacion generada

por esta variable.
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Si a partir de las opciones brindadas sobre los factores que pueden influir en su
eleccion, estableciendo orden de prioridad, se llegé al resultado de que la mayor
cantidad de personas eligié como factor méas relevante (considerado como prioridad 1)
es la distancia a la cual se encuentra el establecimiento de su lugar de residencia,
habiendo sido seleccionado por 214 personas.

Luego, en segundo orden de prioridad estd compartido entre la variedad de
bienes y la comodidad para el estacionamiento, ambos elegidos por 51 personas. En
tercer lugar dentro del orden de prioridad, el factor elegido fue la facilidad para acceder
al lugar, con 45 personas; finalmente, la comodidad por el transporte publico fue el
factor que no tuvo absolutamente ningln peso dentro de la seleccion.

Por otro lado, cuando se le consultd a los individuos sobre el lugar donde
habitualmente realiza sus compras, 156 personas respondieron que las realiza en
supermercados cercanos, por lo que esto representa un 54,17% del total de encuestados.
Aqui nuevamente se puede ver que la distancia es un factor muy importante para la

seleccion del lugar donde realizar sus compras habituales. (Ver Tabla 13)

Tabla 13. Lugar de compra habitual

Lugar donde . .
realiza Frecuencia Frecuencia
i E
habitualmente absoluta (en relativa (. n
personas) porcentaje)
sus compras
NS/NC 11 3,82%
Almaf:enes 17 5,90%
barriales
Supermercados 156 54,17%
cercanos
Hipermercados 51 17,71%
H|permerc§dos en 53 18,40%
shopping
Total 288 100,00%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta (2019)
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Las personas que compran en hipermercados situados en los shoppings siguen
en orden de importancia, representando un 18,40%, con una diferencia importante
respecto de la primera seleccion de las personas de la muestra (36,23% de diferencia)
(Ver Anexo 12).

Si bien sigue considerandose la distancia como un factor clave, sélo un 5,90%
de los encuestados compra en almacenes barriales, lo cual podria dar un indicio de que
ademaés de la distancia esta en juego alguna otra variable como puede ser el precio de
los bienes o la variedad de los mismos, dado que en mayores superficies comerciales el
consumidor puede encontrar algunas diferencias de precios y una compra mas variada,

aungue no necesariamente es asi y habria que analizar a futuro estas posibles variables.

Analisis de sensibilidad

A partir del trabajo de campo realizado, se pudo observar que como segundo
factor de relevancia que motiva a los consumidores a realizar sus compras de bienes y
servicios en el centro comercial bajo estudio, fue la variedad de bienes.

En tal sentido, y como se explico en el capitulo respectivo, se puede pensar que
el individuo asocia la variedad de bienes con la superficie de venta, aunque esa relacion
no esté establecida de manera rigurosa.

Por este motivo en el presente apartado se propone reformular los modelos
aplicados, pero en lugar de utilizar como variable proxi la superficie de venta, se la
reemplazard por la variable “variedad de bienes” cuya variable proxi observable sera
considerada la cantidad de locales comerciales. A su vez, primero se tomara la cantidad
de locales comerciales en sentido estricto, restringiendo la variable a s6lo locales; luego
se tomara en el sentido amplio, incluyendo los locales gastrondémicos, cines e islas

comerciales.
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Reconsideracion de modelos propuestos

Modelo de Reilly

A partir de la seleccidn realizada del barrio Villa Allende Parque y del centro
vecinal del barrio tomado como punto de referencia, se reformula el modelo tomando la
cantidad de locales en sentido restringido

Cantidad de locales comerciales Villa Allende Shopping: 75 unidades

Cantidad de locales comerciales Paseo Rivera: 115 unidades

Distancia entre el punto de referencia y Villa Allende Shopping (a): 6 minutos

Distancia entre el punto de referencia y Paseo Rivera (b): 9 minutos

Va_(75> 5
Vb \115 ()
Va—146739
Vb

El resultado obtenido muestra, que Villa Allende Shopping tendra un 46,739%
mas de venta en relacion a Paseo Rivera, originada por el consumo de los habitantes del
barrio Villa Allende Parque. Nuevamente, y tal como se afirmo en la formulacion inicial
del modelo, el consumo del barrio mencionado estard sesgado hacia Villa Allende
Shopping; y si se utilizard& como supuesto un consumo en promedio similar por
habitante, Villa Allende Shopping tendria un 46,739% mas de clientes que Paseo
Rivera.

Cuando se considera la cantidad de locales en sentido amplio, se tendra la nueva

estimacion:
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Villa Allende Shopping
Cantidad de locales: 75
Cantidad de cines: 3
Locales gastronémicos: 11
Islas: 15

Total locales comerciales: 104 unidades

Paseo Rivera

Cantidad de locales: 115
Cantidad de cines: 3
Locales gastronémicos: 8
Islas: 19

Total locales comerciales Paseo Rivera: 145 unidades

A partir de los datos anteriores, se puede obtener el resultado del modelo

reformulado:

Va 104\ 9

Ve _ (104 2.

Vb  \145/) ‘6
Va _ 1,61379
Vb

Continuando con la interpretacion del modelo, y bajo el supuesto de pautas de
consumo similares de los individuos y tomando en consideracion la cantidad de locales
en sentido amplio, Villa Allende Shopping tendrd un 61,1379% mas de ventas que

Paseo Rivera de los residentes del barrio Villa Allende Parque.
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Modelo de Converse

Con la aplicacion de este modelo utilizando la variable cantidad de locales, se
vuelve a determinar un nuevo punto de indiferencia donde sus residentes, se veran
indiferentes entre consumir en Villa Allende Shopping o en Paseo Rivera.

Entonces tomando locales en sentido restringido:

14
Dgp =
1+ ’115/75
Dab == 6,25

D,p = 6,15 min

A partir de la estimacién se puede decir que el punto considerado de indiferencia
entre ambos establecimientos comerciales estard a apenas pasados los 6 minutos.
Entonces, de acuerdo al modelo los consumidores que se encuentren a 6,15 minutos o
menos preferiran visitar Villa Allende Shopping, mientras que aquellos que se
encuentren a una distancia en minutos de viaje superior a 6,15 minutos preferiran visitar
a Paseo Rivera. Al igual que en la formulacion original, este tiempo esta en funcién de
la distancia entre ambos shoppings medida en minutos de viaje en automovil.

Por lo anterior se puede identificar un nuevo punto de indiferencia determinado
de una manera mas concreta en Avenida Bodereau N°2310, tal como se indica en la

figura 9.
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Figura 12. Punto de indiferencia con variable en sentido restringido

E
© VillaAllende

Shoppir

Cementerio Parque
Lomas de Villa Allende

PRADOS DE
LA VILLA

Avenida Agrim
Enrique Bodereau 9346

Fuente: Extraido de Google Maps (2019)
Si se considera la cantidad de locales comerciales en sentido amplio, la
determinacion del valor relevante para este modelo serd el que se presenta a

continuacion.

14
Dgp =
Dy = 6,42

D,p = 6,25 min
Por lo tanto, el punto de indiferencia se desplaza levemente hasta la Avenida

Bodereau al N°9109. Es un cambio muy leve en relacion a la estimacion considerando

la cantidad de locales en sentido restringido.
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Figura 13. Punto de indiferencia con variable en sentido amplio
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Fuente: Extraido de Google Maps (2019)

Modelo de Huff

Como en el caso de la formulacion original, se estimard la utilidad del
consumidor “i” que es otorgada por el establecimiento “j”.

Se tomara nuevamente una clasificacion de la residencia de cada individuo en
rangos de a 5 minutos en automovil, por lo tanto, se considera el consumidor 1 que
estara a una distancia de entre 0 y 5 minutos del establecimiento, el consumidor 2 que
estara a una distancia entre 5 minutos y 10 minutos de viaje, y un tercer consumidor que
se situara a una distancia entre 10 minutos y 15 minutos de viaje.

Para la estimacidn en funcion de la cantidad de locales en sentido restringido, se

considerara como antes a Villa Allende Shopping como establecimiento “a” y a Paseo

Rivera como establecimiento “b”
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Para el consumidor 1:

Ula = 751 5_2
Ug = 3

Uyq = 7511072
Uy, = 0,75

Us, = 75! 1572
Us, = 0,3333

Por lo tanto, la sumatoria de las Utilidades de los tres grupos de individuos
brindada por Villa Allende Shopping sera:

3
Z U, =3+0,75+ 0,3333

=1

3
UL = 4,0833
=1

4

A continuacion, se estiman las utilidades brindadas por el establecimiento “b”,
Paseo Rivera. Se debe tener en cuenta que la consideracion para los tres grupos de

individuos es similar para ambos establecimientos, y se denominaran grupo 4, 5y 6.

U,, = 1151 572

Uy = 4,6

U5b = 1151 10_2

U5b = 1,15
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Ug, = 115! 1572
Ugp, = 0,5111
Por lo tanto, la sumatoria de las utilidades de los tres grupos de individuos

brindada por Paseo Rivera sera:

3
z Ui =4,6+1,15+0,5111
i=1

3
z Ul =6,2611
i=1

La sumatoria de las utilidades de ambos establecimientos sera:

UL = 4,0833 + 6,2611

UL = 10,3444

[I3%4)

Finalmente se deben estimar la probabilidad de que el individuo “i” compre en
el establecimiento “j”. Como se tienen tres grupos de individuos, entonces se contara

con la estimacion de seis valores de probabilidades, tres por establecimiento.

Entonces, la probabilidad por grupo de individuos seré:

3
Pra = 10,3444
P, = 0,29

Se puede interpretar diciendo que hay un 29% de probabilidad que un individuo
que reside a no mas de 5 minutos de Villa Allende Shopping elija para sus compras a

este establecimiento frente a su competencia.
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p 0,75
2a™ 10,3444

P,, = 0,072
De la misma manera que en el caso anterior, se puede decir que hay un 7,2% de
probabilidad que un individuo que resida a una distancia de entre 5 y 10 minutos de

Villa Allende Shopping, lo elija frente a su competencia.

p 0,3333
3¢ 10,3444
Py, = 0,032

Finalmente, para los individuos que residen a una distancia de entre 10 minutos
y 15 minutos de Villa Allende Shopping, habrd una probabilidad de 3,2% de que lo
elijan para sus compras frente a su competencia.

Respecto al Shopping Paseo Rivera, las probabilidades para los tres grupos de

consumidores considerados seran:

o 4.6
4™ 10,3444
P,, = 0,444

Entonces la probabilidad que un consumidor que esta situado a 5 minutos o

menos de Paseo Rivera lo elija frente a su competencia es de 44,4%.

o _ 1,15
507 10,3444
Py, = 0,1111

Habréa a partir de esto una probabilidad de 11,11% de que un individuo que
reside a una distancia medida en tiempo de viaje de entre 5 minutos y 10 minutos de

Paseo Rivera, lo elija frente a su competencia.
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o _ 0,5111
0 ™ 10,3444

Psp = 0,0494

Finalmente, la probabilidad de que un consumidor que reside a una distancia de
entre 10 minutos y 15 minutos de Paseo Rivera elija a este centro comercial frente a su
competencia seré de 4,94%.

Se puede observar que, si bien los valores cambian por haber modificado la
variable proxi de atraccion, la relacion en cuanto a la mayor gravitacion de Paseo Rivera
se continua verificando.

A continuacion, se exponen las estimaciones de todas las utilidades de los
grupos de individuos para Villa Allende Shopping, tomando en consideracién la

variable cantidad de locales comerciales en sentido amplio.

Ula = 104‘1 5_2
U, = 416

Uy, = 1041 1072
Uy, = 1,04

Us, = 1041 1572
Us, = 0,4622

Por lo tanto, la sumatoria de las Utilidades de los tres grupos de individuos
brindada por Villa Allende Shopping sera:

3
Z UL = 4,16 + 1,04 + 0,4622

=1

3
UL =5,6622
=1

4
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Luego, las utilidades estimadas para el establecimiento Paseo Rivera tomando en

consideracién la misma variable mencionada, seran:

Uy, = 145! 572

U4b = 5,8

U5b = 14‘51 10_2

U5b = 1,45

Ug, = 145 1572
Uy, = 0,6444
Por lo tanto, la sumatoria de las utilidades de los tres grupos de individuos

brindada por Paseo Rivera sera:

3
Z UL = 5,8+ 1,45 + 0,6444
i=1

3
Z Ul = 7,8944
i=1

La sumatoria de las utilidades de ambos establecimientos sera:

Ul = 5,6622 + 7,8944

UL = 13,5566

Finalmente, se estiman a partir de las magnitudes expuestas, las distintas
probabilidades de seleccion de los grupos de individuos para ambos centros
comerciales, recordando que el establecimiento “a” es Villa Allende Shopping, mientras

que el establecimiento “b” es Paseo Rivera.
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4.16

Pla = 135568

P, = 0,30

p 1,04
26 ™ 135566

P,, = 0,076

o 0,4622
3¢ ™ 13,5566

Py, = 0,034

b 5,8
4™ 13,5566

P,, = 0,428

o _ 1,45
50 ™ 13,5566

Ps, = 0,1069

b 0,644
0 ™ 13,5566

Py, = 0,0475
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Comparacidn de los modelos por las dos variables proxi seleccionadas

En el presente apartado se tomaran los resultados obtenidos en funcién de las
variables proxi seleccionadas: por un lado, la superficie de venta bajo la formulacion
original, y luego utilizando como variable proxi de variedad de bienes a la cantidad de
locales comerciales en sus dos variantes, tomando la cantidad de locales en sentido
restringido y en sentido amplio (el cual contiene ademas los locales gastrondmicos,
cines e islas).

Tabla 14. Resultados en funcion de las variables seleccionadas

Variable superficie de Variable Cantidad de locales
Modelo = — : =
venta En sentido Restringido En sentido Amplio

Reilly 23,37% 46,74% 61,14%
Converse 5,57 min. 6,15 min. 6,25 min.
Huff

Pla 26,00% 29,00% 30,00%

P2a 6,50% 7,20% 7,60%

P3a 2,90% 3,20% 3,40%

P1b 47,40% 44,40% 42,80%

P2b 11,85% 11,11% 10,69%

P3b 5,27% 4,94% 4,75%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

A partir de la tabla N°14 se puede observar que bajo el modelo de Reilly al
cambiar la variable determinante de la atraccion, los resultados cambian en una
magnitud importante, aumentando al doble de su valor cuando se toma en cuenta la
cantidad de locales, y hay un 14,4% de incremento en el valor si se considera la
variable cantidad de locales en sentido amplio respecto a la misma variable pero tomada
en sentido restringido, el cual representa un 30,8% de dicho valor. Entonces en este caso
resulta de gran importancia la seleccion de la variable de atraccion por cuanto posee una

gran incidencia en los resultados obtenidos.
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Para el caso del modelo de Converse, el cambio producido por el hecho de
considerar las distintas variables no fue significativo, cambiando sélo algunas cuadras
de diferencia en funcion del tiempo que determina la linea de indiferencia en el
consumo entre ambos establecimientos. Aln considerando la cantidad de locales en
sentido amplio, la linea de indiferencia no llega a estar situada a mitad de camino entre
ambos establecimientos, que se debe recordar es de 7 minutos de viaje. En el valor de la
variable considerando la cantidad de locales en sentido amplio, s6lo queda a una
distancia de 0,15 minutos de la mitad de camino.

Finalmente, cuando se analiza el modelo de Huff se puede encontrar que al
considerar la variable cantidad de locales la probabilidad de que los distintos grupos de
consumidores compren en Villa Allende Shopping aumenta, mientras que la
probabilidad de que los grupos de consumidores compren en el shopping Paseo Rivera
disminuye, lo cual muestra el aumento en la atraccion del establecimiento bajo estudio
por la cantidad de locales que posee.

Esto es asi porque la diferencia entre las superficies de ambos establecimientos
es de 2 a 1 en favor de Paseo Rivera, pero la diferencia entre la cantidad de locales de
ambos es de 2 a 1,5 aproximadamente. Esta menor diferencia se refleja en estos cambios
en las probabilidades determinadas que traccionan en favor de Villa Allende Shopping,
funcionando como una verdadera variable de atraccion hacia el establecimiento de

estudio.
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Dada esta relacion entre la variable cantidad de locales y la atraccién generada,
podria establecerse ésta como un instrumento comercial que genere un posible aumento
de ventas, y el interrogante que surgiria seria cudnto de atraccién puede generar la
instalacion de un nuevo local, ain sin aumentar la superficie total. Para ello se estima en
términos porcentuales, cuanto aumentaria la probabilidad de que los distintos grupos de
consumidores elijan a Villa Allende Shopping si aumenta un 1% la cantidad de locales.

Al estimar dicho valor resulta que es bastante pequefio, ya que si la cantidad de
locales aumenta en un 1%, la probabilidad que por ejemplo el grupo de consumidores 1
elija al centro comercial aumentaria un 0,09%. Aun asi, debe considerarse que si bien es
pequefio, se podria potenciar por el hecho de que el aumento de esta probabilidad se
verifica de manera simultanea con una disminucién de la probabilidad de que el

consumidor elija Paseo Rivera.

Modelos de gravitacion para la toma de decisiones

A partir de la formulacion de los distintos modelos de gravitacion, y tomando en
cuenta sus variantes en funcion de la variable de atraccion seleccionada, se puede llevar
estos resultados hacia la toma de decisiones comerciales para Villa Allende Shopping.

La relacion que tiene el centro comercial con su competidor mas préoximo en
términos de superficie es muy amplia, determinando esto una ventaja del competidor. El
cambio en esta variable implica una necesidad de recursos financieros importante como
asi también un plazo mas extenso de ejecucion, e incluye ademas la necesidad de tener
disponibilidad de lotes circundantes para absorber y ampliar el centro comercial,

constituyendo una posible restriccion.
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Pero como alternativa surge la posibilidad de ampliar la cantidad de locales, lo
cual no necesariamente va de la mano de la variable mencionada anteriormente; ya que
se pueden redisefiar los locales existentes con estructuras de construccion més baratas,
como la construccion en seco. Ademas de esto, se puede incrementar la cantidad de islas
aprovechando la ventaja de los amplios pasillos que posee bajo el disefio de interiores
actual.

Para ello, la variedad de firmas comerciales resultaria clave para atraer
visitantes, principalmente aquellos rubros que permita su comercializacion en
superficies de venta mas pequefias, y con un disefio moderno que no necesite tanto
espacio que puede ser estéticamente agradable pero operativamente ineficiente.

Lo anterior se puede afirmar en funcion de que al aumentar la cantidad de
locales comerciales desde la variable en términos restringidos y la variable en términos
amplios, se verifica un aumento de la probabilidad de que los distintos grupos de
consumidores visiten Villa Allende Shopping, gravitando asi en detrimento de su
competidor.

Finalmente, las campafias publicitarias deben ir orientadas hacia aquellas zonas
donde la fuerza de atraccion permita que haya efectivamente posibilidades de que el
consumidor se desplace hacia el centro comercial, debiendo ademas estimar qué grado
de efectividad tienen los impulsos de venta fuera de las areas de influencia del centro

comercial, para evitar gastos innecesarios.
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V. Conclusiones

En la presente Tesis se propuso aplicar algunos modelos teoricos de gravitacion
comercial de diferente naturaleza, para un caso especifico, Villa Allende Shopping. A
través de los modelos se intento estimar el area de influencia de este establecimiento
comercial, considerado como gran superficie.

La ciudad de Villa Allende posee una baja densidad poblacional en relacién a
Villa Rivera Indarte, y la mayor concentracion se verifica en la zona céntrica, pero
luego a medida que se va alejando del centro, las propiedades inmobiliarias poseen una
mayor superficie lo que hace que la cantidad de habitantes por kilometro cuadrado sea
muy baja, si se compara con Villa Rivera Indarte.

En cuanto a las dimensiones en superficie de venta de los dos centros
comerciales considerados en el presente estudio, se pudo verificar que el shopping
Paseo Rivera posee casi el doble de superficie dedicada a la venta, y a partir de esto ya
se podria inferir que gravitaria mas hacia la zona periférica entre ambos
establecimientos.

A partir de la aplicacion del Modelo de Reilly se pudo obtener la gravitacion que
genera el establecimiento bajo estudio comparando con la atraccion que puede generar
su competidor, el Shopping Pase Rivera, el cual mostré que si se considera una zona
geografica que esté situada en el camino entre ambos centros comerciales, Villa Allende
Shopping captaria un 23,37% mas de venta que su competidor desde la zona
establecida. Esto se produce por las diferencias existentes entre ambos establecimientos

en los valores de las variables criticas dentro del modelo aplicado.
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Si se hubiera elegido un é&rea perfectamente equidistante entre ambos
establecimientos, es decir que el tiempo de viaje sea el mismo desde cualquiera de los
dos centros comerciales, la gravitacion estaria exclusivamente determinada por la
superficie de los mismos; y dado que el Paseo Rivera posee una proporciéon de
aproximadamente el doble que Villa Allende Shopping, entonces en dicho punto
gravitaria mas el primero.

Para la aplicacion del Modelo de Converse lo que se buscé fue un punto de
indiferencia, en el cual los residentes de dicha zona se muestren indiferentes entre
comprar en Villa Allende Shopping o en Paseo Rivera. Este punto no necesariamente
debe dar como resultado la zona considerada equidistante del Modelo de Reilly, ya que
la indiferencia se desplazara hacia uno u otro establecimiento dependiendo del valor que
tengas los pardmetros considerados como relevantes a la hora de elaborar el modelo.

En tal sentido, este modelo arroja como punto o zona de indiferencia, una zona
que se encuentra a 5,57 minutos medido en tiempo de viaje en automdvil. Si se ubica en
un mapa esa distancia se obtiene como zona de indiferencia la calle Leandro N. Alem al
200, la cual se pudo observar en el mapa esta situada mas proxima a Villa Allende
Shopping que a Paseo Rivera.

Es importante recordar aqui que la distancia medida en tiempo de viaje que
separa a ambos establecimientos comerciales en auto es de 14 minutos, por lo que este
modelo muestra que si la zona de indiferencia estd mas proxima a Villa Allende
Shopping, entonces Paseo Rivera esta gravitando sobre mas que la distancia media entre
ambos. Aqui tendra influencia determinante la diferencia en la superficie comercial, al
igual que sucede con el Modelo de Reilly, siempre considerando que la superficie de

venta es la variable que ejerce atraccion comercial de las zonas de influencia.
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En tercera instancia se aplicé el Modelo de Huff, que arrojaria las probabilidades
que tienen los individuos residentes en los tres anillos més cercanos al establecimiento
de elegir a Villa Allende Shopping para sus compras en lugar de su competencia, Paseo
Rivera. En tal sentido, para los residentes en un &rea cuya distancia no sea mayor a los 5
minutos de viaje al shopping hay un 26% de probabilidades que lo elijan; luego para
los residentes de la siguiente &rea cuya distancia en tiempo de viaje es de entre 5y 10
minutos, la probabilidad de compra en el lugar baja al 6,5%; finalmente aquellos que se
ubiquen a una distancia en tiempo de viaje de méas de 15 minutos, la probabilidad de que
asistan al lugar es de 2,9%.

Se puede ver a partir de este modelo que a pesar de estar a una corta distancia, la
probabilidad de seleccion no alcanzaria a cubrir ni siquiera el 50%, lo cual muestra el
nivel de gravitacion que tendria el centro en relacion a cualquier otro establecimiento
comercial considerado como sustituto cercano por parte de los consumidores. Es
importante destacar aqui que las zonas consideradas, a diferencia de los dos modelos
anteriores, no se encuentran entre ambos sino que estan alrededor de cada uno; esto
implica que la suma de las probabilidades de seleccion entre uno y otro no deben dar
uno.

El cuarto modelo aplicado es de raiz eminentemente grafica, y consistio en el
trazado de las isdcronas, las cuales muestran las zonas con tiempo de viaje uniforme;
entonces alli se trazaron tres isocronas, con un intervalo de a 5 minutos medidos en
tiempo de viaje en automdvil. Dentro de cada una de las areas establecidas entre las
isbcronas, la probabilidad de compra de los residentes es la misma, y mientras mas se

aleje la isdcrona, menos probabilidades hay que el consumidor vaya al centro comercial.
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En el trazado de estas curvas se pudo ver la importancia que tienen los canales
de acceso y sus caracteristicas de infraestructura, de tal manera que produce una
asimetria en las curvas y las sesga hacia las zonas que poseen rutas o autovias, que
permiten la circulacién mas fluida de los automoviles y por lo tanto influye en el tiempo
de viaje hacia el establecimiento. Estas curvas se sesgaron hacia la avenida Padre
Luchesse y la ruta E53; mientras, tienden a juntarse en las zonas més densamente
pobladas y cuyo trazado consiste en calles comunes o residenciales, como asi también
en zona céntrica, por la generacion de méas congestion vehicular, las limitaciones a la
velocidad y el disefio con menor tramos rectos.

Estos modelos utilizados, principalmente los teoricos, sufrieron criticas por
cuanto las variables que se establecieron como factores de gravitacion y repulsion no se
consideraban fueran las criticas y determinantes de la gravitacion comercial,
argumentando que en una economia moderna los consumidores consideran otros
factores como la variedad de bienes, la imagen de la marca, entre otros. De esta manera
se relativizaba su efectividad para la estimacion del grado de gravitacion de las grandes
superficies.

A partir de esto, se realiz6 un trabajo de campo con un relevamiento mediante
una encuesta a los consumidores para ver si efectivamente para este grupo habia otros
factores en la eleccion o no, como asi también su comportamiento en cuanto a la

relacién distancia y frecuencia de visita.
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De dicho estudio se pudo extraer que las personas principalmente llegan en
automovil, lo cual confirma que la unidad de medida de las distancias tomadas en
tiempo de viaje de automdvil fue acertada, por el peso que este medio de movilidad
representd en el grupo encuestado. En lo que hace al tiempo de viaje, hubo algunas
diferencias con los modelos que plantean una secuencia de ondas alrededor del
establecimiento, en donde mientras més lejos, menos veces asisten.

En efecto quienes mas asisten al centro comercial son aquellas personas que
residen en las zonas méas cercanas, mas especificamente en el primer tramo de una
distancia menor a 5 minutos; pero en segundo lugar no fue el tramo siguiente sino el
tercer tramo, el que incluye un tiempo de viaje de entre 10 y 15 minutos, por sobre el
inmediato anterior; esto puede suceder porque la no representatividad de la muestra o
por algun error metodoldgico. En este caso contradice en parte los modelos expuestos.

Sin embargo, estos resultados también podrian verse influidos por la oferta
comercial que disponen la ciudad de Mendiolaza y por la ciudad de Unquillo; en la
primera hay mayor oferta comercial que en la segunda, lo cual podria hacer que los
residentes de Unquillo estén dispuestos a desplazarse una mayor distancia para adquirir
los bienes y servicios que requieres, ya sea por necesidad o para el esparcimiento.

En la estimacion de los motivos por los cuales asiste al centro comercial se
intentd echar luz sobre los factores que podrian considerarse como mas relevantes, o
prioritarios dentro de la eleccion del consumidor consultado, y los resultados obtenidos
fueron que efectivamente y tal como lo establecian los modelos expuestos, la distancia
es el factor mas relevante a la hora de elegir, para el grupo encuestado. Pero en segundo
lugar no fue la superficie de venta, que era lo que se suponia debia arrojar de acuerdo a

las variables de los modelos, sino que fue la variedad de bienes.
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En este sentido se puede decir que para el grupo relevado es mas importante que
haya mucha variedad de bienes antes que tener un lugar grande de venta; es importante
destacar que puede haber cierta relacién si se piensa que para poder tener mayor
variedad de bienes, es necesario tener mas espacio de venta, aunque lo contrario no
funciona de la misma manera. Puede haber superficie de venta grandes pero con poca
variedad de bienes ofrecidos, ya que depende del criterio estético, de una cuestion de
costos 0 que depende de las caracteristicas del bien considerado, por sus dimensiones
por ejemplo.

También se puede considerar que el individuo consultado asocié la expresion
variedad de bienes con un lugar de ventas de mayor dimension debido a que supone la
relacion mencionada anteriormente, y termina respondiendo mediante la seleccion de la
que le resulta méas familiar. La superficie de venta tuvo una aceptacion limitada dentro
del grupo de consulta como prioridad o factor que tomé en cuenta para la eleccion, y ni
siquiera aparecio dentro de los 3 factores mas relevantes.

Por lo tanto, y tomando en consideracion el grupo de consumidores relvados, se
podria decir que para este caso los modelos tedricos aplicados poseen uno de sus
variables relevantes que es la distancia, como factor de gravitacion. Mientras, la
variable superficie de venta no aparece como relevante, y en su lugar aparece la

variedad de bienes, tal como indicaban las criticas a estos modelos.

112



Entonces aplicando los distintos modelos, el nivel de gravitacién comercial que
ejerce Villa Allende Shopping estard& muy condicionado a la distancia que estén
dispuestos a recorrer los residentes de toda la zona, y dicha area de influencia se
expandira conforme se desarrollen vias que permitan un transito mas fluido debido a
que se sesga hacia esas zonas. Mientras, las zonas que debe disputar con un competidor
se veran muy influenciadas por la variedad de bienes y servicios que pueda ofrecer,
donde no queda clara la posible relacién con la superficie de venta como variable.

Dados los resultados del trabajo de campo se reemplazo la variable de atraccion
“superficie de venta” por una variable proxi de lo que representaria la variedad de
bienes que consiste en la cantidad de locales comerciales; dividiendo la misma en un
sentido restringido, que representa los locales que estdn a ambos costados de los
pasillos, y luego en sentido amplio que incluiria cines, locales gastrondémicos e islas.

Al reformular los modelos con esta nueva variable proxi se pudo ver que las
conclusiones teoricas no fueron modificadas de manera relevante en el modelo de
Converse, aunque cuando se compard con su competencia bajo este nuevo enfoque, la
diferencia entre ambos disminuyo.

Bajo el modelo de Huff se pudo ver que la probabilidad de que los distintos
grupos de consumidores compren en Villa Allende Shopping aument6 en detrimento de
la probabilidad de que los consumidores elijan Paseo Rivera.

Esto fue asi debido a que la diferencia en términos porcentuales de la cantidad
de locales comerciales entre ambos centros comerciales es menor que la diferencia entre
superficies de venta, lo cual permitié que hubiera menor diferencias entre las fuerzas de
atraccion. Esto hizo que aumentara la gravitaciéon de Villa Allende Shopping, aunque se
siguié manteniendo la relacion de orden, es decir que Paseo Rivera termina gravitando

un area urbana mayor que Villa Allende Shopping.
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Los modelos propuestos constituyen una herramienta para analizar la posible
localizacion de una gran superficie comercial, por lo que se deben plantear antes de
instalar el centro comercial. Una vez que el centro comercial esta instalado, la utilidad
de estos modelos ya no tendria la misma relevancia para la toma de decisiones, aunque
se pueden extraer algunos puntos relevantes que Villa Allende puede tomar en cuenta.

Cuando se debe seleccionar una variable de atraccion como instrumento para
aumentar la gravitacion del centro comercial, resultaria en principio mas econémico
modificar la cantidad de locales antes que la superficie de venta, realizando redisefio de
los locales existentes, agregando mas islas, etc. Esto no necesariamente implica la
construccion de mayor superficie de venta y su disefio puede resultar en una utilizacion
mas eficiente de los espacios.

Entonces, la diferencia entre los 104 locales de Villa Allende Shopping y los
145 locales de Paseo Rivera representa una diferencia importante que se refleja en la
gravitacion de ambos establecimientos, por lo que Villa Allende Shopping puede
disminuirla agregando locales comerciales, otorgandole al lugar una mayor variedad de
marcas que redundaria en una mayor gravitacion.

La publicidad también deberia estar focalizada hacia aquellas zonas urbanas en
donde la fuerza de repulsion, la distancia, no sea tan grande como para que el
consumidor aun a pesar de la variedad de bienes no visite el centro comercial; por lo
tanto el gasto en publicidad en zonas como la ciudad de Cérdoba deberia generar una
fuerza de atraccion lo suficientemente importante como para que venza a la fuerza de
repulsion, sino es un gasto ineficiente de recursos.

Para un emprendimiento que aun no se ha instalado quedan algunas
consideraciones que estos modelos pueden aportarle: Las vias de comunicacion y

acceso, la superficie de venta y la variedad de bienes seran los aspectos claves.
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Se pudo ver bajo el modelo de las is6cronas que la zona de gravitacion se sesga
hacia zonas donde hay vias de comunicacién mas rapidas como rutas, mientras que la
zona se restringe cuando hay mucha urbanizacion. Esto es asi porque en el Gltimo caso,
el transporte hacia el lugar se hace méas complejo y las demoras aumentan, por lo que la
fuerza de repulsion comienza a actuar; aunque se debe tener en cuenta la densidad
poblacional de la zona porque generalmente cuando hay vias de comunicacion como
rutas, generalmente disminuye la cantidad de habitantes por metro cuadrado afectando
de manera negativa las ventas.

La superficie de venta también en una variable a tener en cuenta dado que actua
como variable de atraccidn, aunque debe compararse con la competencia que pueda
tener en la zona de probable instalacion; los valores relativos serian més relevantes que
los absolutos.

La variedad de bienes que ofrece el establecimiento también debe proyectarse en
su rol de fuerza de atraccion, que determina no s6lo parte de la superficie del centro
comercial, sino que también condicionara el disefio del interior y de la disposicion de
los espacios.

Finalmente debera analizarse cuénta fuerza de atraccion puede generar los
impulsos de venta como la publicidad, y dentro de ésta, cual seria el canal mas
adecuado para lograr la efectividad deseada. Si dicho rol no fuera determinante se
sugiere trabajar sobre las zonas donde se estime mas probable su gravitacion, en la

busqueda de la eficiencia en el uso de los recursos, que siempre son escasos.
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Los modelos analizados no son herramienta suficiente para determinar la
localizacion de una gran superficie comercial, pero resultarian Utiles como
complemento de otros modelos, como por ejemplo el método cualitativo por puntos y el
método Brown y Gibson. La mayor informacion provista por una conjuncion de
modelos, permitiran que los inversores de este tipo de proyectos puedan tomar

decisiones con un menor grado de incertidumbre.
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VII.  Anexos

Anexo 1. Modelo de Cuestionario

1-Cual es su edad

[] Entre 18y 30 [J Entre 30y 40 [JEntre40y50 [ Més de 50

2-De qué zona proviene

3-En que medio de movilidad llegd

[ Pi¢ [ Automovil [C] Transporte publico [ Bicicleta

4-Cuanto tiempo le llevo llegar al lugar

[J 5 minutos o menos ] Entre 5y 10 minutos O Entre 10y 15
mifdos Mas de 15 minutos

4-Con qué frecuencia asiste

3 1 0 mas veces a la semana 3 102 veces al mes ] cada 2 meses
0 Mas

5-Cual es el motivo de la visita

[ compra [ Ocip] Pasf0] Tramites u otro

6- Qué tipo de bienes compra

[[] Uso habitual [[] Bienes durables M| Servicios

7-Cuales son los motivos de su eleccion por el shopping VAS (En caso de varios
motivos, enumere en orden de importancia, donde 1 es mas importante)

[[] Distancia
[] Variedad de bienes

[ Ssuperficie de venta
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[ comodidad para el estacionamiento
[0 Facilidad para acceder al lugar

[C] Comodidad por el transporte pablico
[ 1magen del lugar

8-Qué tipo de establecimiento comercial utiliza normalmente para compras habituales
] Almacenes barriales
[] Supermercados cercanos
[] Hipermercados
M| Hipermercados en Shopping

9-Cual es el shopping que mas visita

10- Por qué?
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Anexo 2. Cantidad de clientes segun el origen

Nueva tabla : 28/7/2019 - 19:12:28 - [Versidén : 20/9/2018]

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
ORIGEN Total Porcentaje

0 30 10,42
1 126 43,75
2 34 11,81
3 39 13,54
4 6 2,08
6 29 10,07
7 24 8,33
Total 288 100,00

Frecuencias relativas al total (expresadas como porcentajes)
ORIGEN Total Porcentaje

0 10,42 10,42
1 43,75 43,75
2 11,81 11,81
3 13,54 13,54
4 2,08 2,08
6 10,07 10,07
7 8,33 8,33
Total 100,00 100,00
Estadistico Valor gl P

Chi Cuadrado Pearson 220,13 6 <0,0001
Chi Cuadrado MV-G2 176,70 6 <0,0001
Coef.Conting.Cramer 0,87
Coef.Conting.Pearson 0,66
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Anexo 3. Medio de transporte de los consumidores

Nueva tabla : 28/7/2019 - 17:48:56 - [Versidén : 20/9/2018]

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
MOVIL Total Porcentaje

1 41 14,24
2 224 77,78
3 12 4,17
4 11 3,82
Total 288 100,00

Frecuencias relativas al total (expresadas como porcentajes)
MOVIL Total Porcentaje

1 14,24 14,24

2 77,78 77,78

3 4,17 4,17

4 3,82 3,82

Total 100,00 100,00
Estadistico Valor gl P

Chi Cuadrado Pearson 435,92 3 <0,0001
Chi Cuadrado MV-G2 377,96 3 <0,0001
Coef.Conting.Cramer 1,23
Coef.Conting.Pearson 0,78
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Anexo 4. Tiempo de viaje por medio de transporte

Nueva tabla

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
En columnas:TIEMPO

MOVIL 1 2 3 4 Total
1 29 6 o6 O 41
2 70 51 56 47 224
3 0 0 0 12 12
4 6 0 5 0 11

Total 105 57 67 59 288

Frecuencias relativas por filas (expresadas como porcentajes)

En columnas:TIEMPO

28/7/2019 - 17:56:06 - [Versidn

MOVIL 1 2 3 4 Total
1 70,73 14,63 14,63 0,00 100,00
2 31,25 22,77 25,00 20,98 100,00
3 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00
4 54,55 0,00 45,45 0,00 100,00

Total 36,46 19,79 23,26

20,49 100,00

Frecuencias relativas por columnas (expresadas como porcentajes)

En columnas:TIEMPO

MOVIL 1 2 3 4 Total
1 27,62 10,53 8,96 0,00 14,24
2 66,67 89,47 83,58 79,066 77,78
3 0,00 0,00 0,00 20,34 4,17
4 5,71 0,00 7,46 0,00 3,82

Total 100,00 100,00 100,00

100,00 100,00

Frecuencias relativas al total (expresadas como porcentajes)

En columnas:TIEMPO

MOVIL 1 2 3 4 Total
1 10,07 2,08 2,08 0,00 14,24
2 24,31 17,71 19,44 16,32 77,78
3 0,00 0,00 0,00 4,17 4,17
4 2,08 0,00 1,74 0,00 3,82

Total 36,46 19,79 23,26

20,49 100,00

Estadistico

Valor gl P

Chi Cuadrado Pearson 80,78

Chi Cuadrado MV-G2

81,85

Coef.Conting.Cramer 0,26
Kappa (Cohen) 0,07
Coef.Conting.Pearson 0,47

9 <0,0001
9 <0,0001

20/9/2018]
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Anexo 5. Frecuencia de visita por medio de transporte

Nueva tabla : 28/7/2019 - 17:59:05 - [Versidén : 20/9/2018]

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
En columnas:FREC
TIEMPO 1 2 3 Total

1 81 18 6 105
2 18 39 O 57
3 23 39 5 67
4 12 6 41 59
Total 134 102 52 288

Frecuencias relativas por filas (expresadas como porcentajes)
En columnas:FREC

TIEMPO 1 2 3 Total
1 77,14 17,14 5,71 100,00
2 31,58 68,42 0,00 100,00
3 34,33 58,21 7,46 100,00
4 20,34 10,17 69,49 100,00

Total 46,53 35,42 18,06 100,00

Frecuencias relativas por columnas (expresadas como porcentajes)
En columnas:FREC

TIEMPO 1 2 3 Total
1 60,45 17,65 11,54 36,46
2 13,43 38,24 0,00 19,79
3 17,16 38,24 9,62 23,26
4 8,96 5,88 78,85 20,49

Total 100,00 100,00 100,00 100,00

Frecuencias relativas al total (expresadas como porcentajes)
En columnas:FREC

TIEMPO 1 2 3 Total
1 28,13 6,25 2,08 36,46
2 6,25 13,54 0,00 19,79
3 7,99 13,54 1,74 23,26
4 4,17 2,08 14,24 20,49

Total 46,53 35,42 18,06 100,00

Estadistico Valor gl P
Chi Cuadrado Pearson 192,37 6 <0,0001
Chi Cuadrado MV-G2 171,01 6 <0,0001
Coef.Conting.Cramer 0,47
Coef.Conting.Pearson 0,63
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Anexo 6. Variable Distancia

Nueva tabla : 30/7/2019 - 11:24:26 - [Versidén : 20/9/2018]

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
Distancia Total Porcentaje

0 53 18,40
1 214 74,31
2 15 5,21
3 6 2,08
Total 288 100,00

Frecuencias relativas al total
Distancia Total Porcentaje

0 0,18 0,18

1 0,74 0,74

2 0,05 0,05

3 0,02 0,02

Total 1,00 1,00
Estadistico Valor gl P

Chi Cuadrado Pearson 390,69 3 <0,0001
Chi Cuadrado MV-G2 356,87 3 <0,0001
Coef.Conting.Cramer 1,16
Coef.Conting.Pearson 0,76
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Nueva tabla

Anexo 7. Preferencia por variedad de bienes

30/7/2019 - 11:46:15 - [Versidn

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
VAR Total Porcentaje
0 192 66,67
1 28 9,72
2 51 17,71
3 11 3,82
4 6 2,08
Total 288 100,00

20/9/2018]

relativas al total

Frecuencias

VAR Total Porcentaje
0 0,67 0,67
1 0,10 0,10
2 0,18 0,18
3 0,04 0,04
4 0,02 0,02
Total 1,00 1,00

Estadistico

Valor

gl p

Chi Cuadrado Pearson 413,49
Chi Cuadrado MV-G2

Coef.Conting.Cramer
Coef.Conting.Pearson

345,95

4 <0,0001
4 <0,0001

131



Anexo 8. Preferencia por la superficie de venta

Nueva tabla : 30/7/2019 - 12:10:31 - [Versidén : 20/9/2018]

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
SUPVTA Total Porcentaje

0 252 87,50
1 6 2,08
2 12 4,17
3 12 4,17
4 6 2,08
Total 288 100,00

Frecuencias relativas al total
SUPVTA Total Porcentaje

0 0,88 0,88

1 0,02 0,02

2 0,04 0,04

3 0,04 0,04

4 0,02 0,02

Total 1,00 1,00
Estadistico Valor gl o)

Chi Cuadrado Pearson 820,75 4 <0,0001
Chi Cuadrado MV-G2 614,28 4 <0,0001
Coef.Conting.Cramer 1,69
Coef.Conting.Pearson 0,86
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Anexo 9. Preferencia por la comodidad para el estacionamiento

Nueva tabla : 30/7/2019 - 12:35:26 - [Versidn

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
COMEST Total Porcentaje

0 164 56,94
1 29 10,07
2 51 17,71
3 44 15,28
Total 288 100,00

Frecuencias relativas al total

COMEST Total Porcentaje

0 0,57 0,57

1 0,10 0,10

2 0,18 0,18

3 0,15 0,15

Total 1,00 1,00
Estadistico Valor

gl p

Chi Cuadrado Pearson 160,25
Chi Cuadrado MV-G2 138,75
Coef.Conting.Cramer 0,75
Coef.Conting.Pearson 0,60

3 <0,0001
3 <0,0001

20/9/2018]
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Anexo 10. Facilidad para el acceso al lugar

Nueva tabla : 30/7/2019 - 12:49:08 - [Versidén : 20/9/2018]

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas

FACACC Total Porcentaje

0 179 62,
1 23 7,
2 30 10,
3 45 15,
4 11 3,
Total 288 100,

15
99
42
63
82
00

Frecuencias relativas al total
FACACC Total Porcentaje

0 0,62 0,62

1 0,08 0,08

2 0,10 0,10

3 0,16 0,16

4 0,04 0,04

Total 1,00 1,00

Estadistico Valor gl P

Chi Cuadrado Pearson 330,33 4 <0,0001
Chi Cuadrado MV-G2 265,91 4 <0,0001
Coef.Conting.Cramer 1,07
Coef.Conting.Pearson 0,73
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Anexo 11. Preferencia por la imagen del lugar

Nueva tabla : 30/7/2019 - 13:11:39 - [Versidn : 20/9/2018]

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
IMAGEN Total Porcentaje

0 258 89,58
2 18 6,25
3 12 4,17
Total 288 100,00

Frecuencias relativas al total
IMAGEN Total Porcentaje

0 0,90 0,90

2 0,06 0,06

3 0,04 0,04

Total 1,00 1,00
Estadistico Valor gl o)

Chi Cuadrado Pearson 410,25 2 <0,0001
Chi Cuadrado MV-G2 399,95 2 <0,0001
Coef.Conting.Cramer 1,19
Coef.Conting.Pearson 0,77
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Anexo 12. Lugar de compra habitual

Nueva tabla : 30/7/2019 - 13:49:07 - [Versidn : 20/9/2018]

Tablas de contingencia

Frecuencias absolutas
COMPRA Total Porcentaje

0 11 3,82
1 17 5,90
2 156 54,17
3 51 17,71
4 53 18,40
Total 288 100,00

Frecuencias relativas al total
COMPRA Total Porcentaje

0 0,04 0,04

1 0,06 0,06

2 0,54 0,54

3 0,18 0,18

4 0,18 0,18

Total 1,00 1,00
Estadistico Valor gl P

Chi Cuadrado Pearson 235,54 4 <0,0001
Chi Cuadrado MV-G2 211,71 4 <0,0001
Coef.Conting.Cramer 0,90
Coef.Conting.Pearson 0,67
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