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ABSTRACT

El interés de las instituciones publicas, en especial de los Ayuntamientos, por participar en iniciativas
de apoyo a la competitividad del comercio urbano se justifica en la medida en que ello permite
dinamizar el propio entorno urbano y poner en valor la ciudad.

Desde la perspectiva del sector minorista, la colaboracion institucional resulta igualmente beneficiosa
en tanto que permite generar atraccién de consumidores y evitar fugas de gasto comercial a favor del
comercio de periferia, mediante actuaciones de tipo urbanistico, de animacién del espacio publico o de
accesibilidad, entre otras.

Sin embargo, cuestiones como la ubicacion de un comercio minorista parecen enmarcarse en la esfera
privada de decision de cada promotor en cuestion. Y es en este aspecto en el que se centra el presente
trabajo, a saber, analizar en qué medida puede resultar Util y beneficioso el asesoramiento institucional
a promotores en las decisiones de ubicacién de negocios detallistas, tanto para el propio comerciante
como para el entorno urbano.

Para ello, presentamos los objetivos, metodologia y conclusiones de una investigacion empirica que
hemos desarrollado en San Sebastian en colaboracién con el Observatorio Urbano del Ayuntamiento
de la ciudad, centrado fundamentalmente en la obtencion de un modelo de asesoramiento sobre
localizacion comercial a promotores de comercio minorista.

PALABRAS CLAVE: Localizacion comercial, gerencia de centro urbano, colaboracién publico- privada

1. EL COMERCIO URBANO Y SU PROBLEMATICA. GERENCIAS DE CENTRO URBANO

Competencia y complejidad son dos términos que pueden definir muy bien la situacién actual de la
distribucion comercial minorista. En este contexto en el que se ha multiplicado de manera significativa
el nimero de formatos existentes para dar respuesta a una clientela cada dia mas exigente, el comercio
urbano se ha visto afectado especialmente.

Y es que, en una relacion de interdependencia entre la evolucidn de la distribucion comercial y
la del comportamiento del consumidor (Zorrilla, 2005), han surgido nuevos formatos de gran
dimensién que se ubican en la periferia de las ciudades dando origen a la dicotomia centro — periferia
respecto a la actividad comercial, con un peso creciente de esta Gltima.

Este fendmeno de pérdida de competitividad del comercio urbano transciende al propio sector y
afecta paralela y adversamente a la vitalidad de numerosos centros urbanos de un modo demostrable
(Schiller, 1994). Por esta razén y considerando que el comercio es una de las variables sobre las que es
necesario trabajar para impulsar y revitalizar las ciudades, se han desarrollado, especialmente a partir
de la segunda mitad de la década de los 90 en Espafia, iniciativas de actuacion estratégica para evitar,
entre otros, fugas de gasto comercial e inversiones.
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Estas iniciativas, que en Espafia toman como referencia el modelo britanico de Gerencia de
Centro Urbano (Town Centre Management -TCM) se fundamentan en esquemas de colaboracion
publico — privada (Public-Private Partnership — PPP — Partenariado Publico Privado), dado que
existen intereses comunes en la revitalizacion urbano-comercial para las diferentes partes implicadas.

En concreto, al sector pablico le preocupa la ausencia de dinamismo en los centros urbanos y el
desplazamiento de las compras hacia zonas de periferia en tanto que ello genera importantes costes:
inversiones destinadas a frenar el deterioro de areas centrales y a reducir el negativo impacto derivado
del incremento en los desplazamientos, mantener nuevos espacios, nueva urbanizacion, etc. Al sector
privado, lo que le preocupa es el deterioro del entorno en el que desarrolla su actividad, pues ello
deriva en un menor flujo de visitantes y por tanto, menores ventas y una pérdida del valor de sus
inmuebles (Ysa, 2004).

La gerencia de centro urbano o TCM se puede definir como la blsqueda de ventajas
competitivas a través del desarrollo y mantenimiento estratégico de &reas e intereses en el centro
urbano, tanto pablicos como privados, que la inician y sostienen los propios interesados desde una
combinacidon de sectores publicos, privados y voluntarios (Warnaby et al, 1998). EI TCM aporta el
marco de trabajo para la obtencion de beneficios comunes. Asi, aspectos como la accesibilidad, la
movilidad y el aparcamiento, la seguridad, la limpieza, la sefializacion o el mobiliario urbano
pertenecen a la esfera de la responsabilidad institucional, pero afectan de forma determinante a la
calidad del espacio urbano como destino de compras. Por ejemplo, es evidente que la decisiéon de
peatonalizacion de una o varias calles puede afectar al comercio que se ubica en las mismas; por ello,
es clave que la gerencia del centro urbano considere los intereses de todos los implicados en tal
decision, tanto publicos como privados, entre estos Ultimos al colectivo de comerciantes del area en
cuestion.

Paralelamente, contar con una oferta comercial atractiva, equilibrada y bien estructurada,
permite generar atraccion y evitar fugas de consumidores hacia los centros comerciales de periferia,
atraer inversores y turistas y reforzar la calidad el espacio residencial al que prestan servicio.

En definitiva, la gerencia de centro urbano puede lograr beneficios de diferente naturaleza, a
saber sociales, ambientales y econémicos, mediante la prestacion de servicios.

Las experiencias de gerencias de centro urbano en Espafia, siguiendo el mismo proceso
evolutivo que en el caso britanico, se han centrado, hasta el momento, en la prestacion de servicios
vinculados especialmente en el entorno urbano, tanto de tipo urbanistico como de animacion
comercial, asi como al establecimiento de cauces de interlocucion entre los diferentes pablicos para
coordinar acciones.

En la medida en que su papel se vaya consolidando y afianzando es de esperar que incrementen
su nivel de servicio y capacidad para desarrollar programas estratégicos de desarrollo comercial.

En esta linea entendemos se enmarca la prestacion del servicio de asesoramiento sobre
localizacion de establecimientos comerciales, decisién que hasta el momento quedaba en la esfera
privada de los propios promotores.

2. EL ASESORAMIENTO INSTITUCIONAL A PROMOTORES EN LAS DECISIONES DE
UBICACION DE NEGOCIOS DETALLISTAS

Las decisiones de localizacién de los establecimientos comerciales tienen un marcado caracter
estratégico y condicionan su éxito en el mercado.

En general, las grandes empresas de distribucién comercial cuentan con un mayor soporte, tanto
econémico como de informacidn, para la toma de este tipo de decisiones frente a los comerciantes
independientes. Asi, pueden ajustar el riesgo, aprovechando los avances tecnoldgicos que han dado
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lugar a los denominados sistemas de informacion geogréfica (GIS). Estos son sistemas informaticos
gue combinan datos estadisticos con mapas digitales, y permiten visualizar la informacién (O"Malley
et al, 1997) de manera georreferenciada, es decir, en el espacio geogréfico.

Por su parte, la mayoria de los pequefios comerciantes suelen basar sus decisiones de ubicacion
guiados por la intuicién, la experiencia y el sentido comdn, entre otras cuestiones, porque en general
desconocen las técnicas analiticas que dan soporte a la decisién y porque tampoco cuentan con los
medios para acceder a la informacidn necesaria.

Desde esta perspectiva, la colaboracion institucionall a través de la prestacion de un servicio de
asesoramiento en materia de localizacion comercial puede ser de mucha utilidad, no solo para los
promotores privados, sino para el propio entorno urbano en la medida en que se pueda conformar un
mix comercial adaptado y coherente a las necesidades de los compradores y al espacio en cuestion.

Se trata de la obtencién de sinergias, aprovechando la capacidad de las instituciones publicas
para disponer de diferentes tipos de informacién relevante para que el promotor asuma un menor grado
de riesgo e incertidumbre en su decisidn, al tiempo que se considera el papel vertebrador del comercio
en la ordenacién urbana.

Por todo ello, consideramos que bien puede ser concebido como un servicio a prestar en el
contexto de la gestion de centros urbanos.

El servicio que nuestro trabajo propone se fundamenta en el modelo de trabajo para el
asesoramiento en ubicacion de negocios minoristas que hemos presentado al Observatorio Urbano del
Ayuntamiento de San Sebastidn, y que a continuacion exponemos, a partir de la conveniente
explotacion de las fuentes de informacion de las que disponen.

3. METODOLOGIA DE ANALISIS Y PROPUESTA DE MODELO

El objetivo fundamental de nuestro trabajo ha sido desarrollar un soporte Util y préactico que facilite el
asesoramiento en materia de localizacion de negocios minoristas. En concreto, la herramienta pretende
permitir jerarquizar ubicaciones comerciales dentro de las distintas zonas o areas comerciales
consideradas para las diferentes categorias de venta de producto analizadas.

El modelo de trabajo propuesto, por tanto, orienta la decisién de localizacion en la direccion
correcta, pero el promotor en cuestién debera enriquecer el andlisis e incorporar otras variables y
factores internos que la herramienta no puede tener en cuenta.

Desarrollar un modelo de trabajo de este tipo exige contar con informacidn tanto desde la dptica
de la demanda como de la oferta. En el caso que nos ocupa, el reto estaba en explotar adecuadamente
todas las fuentes de informacién que ya existian y que el Observatorio Urbano puso a nuestro alcance.

Son varios los métodos que se pueden utilizar para determinar la localizaciéon de
establecimientos comerciales (Suarez, 2003), desde los més intuitivos, basados en el juicio critico y la
experiencia de la que pueda disponer el decisor, a los basados en la aplicacién de técnicas estadisticas
més sofisticadas.

Sin embargo, ninguno de ellos esta exento de limitaciones; asi es obvio que los métodos de
caracter intuitivo tienen también un caracter mas subjetivo. Otros, como los modelos de regresion, que
parten de una serie de factores para determinar la localizacion que en principio proporcionara mejores
resultados, no consideran el efecto que la instalacion de dicho comercio puede provocar en el
comportamiento de los consumidores, en el entorno o la competencia. Por ello, surgen modelos mas
sofisticados, como los de localizacién — asignacion, que permiten considerar simultdneamente las
pautas del comportamiento espacial del comprador y los objetivos de los promotores comerciales.

1 Nos referimos a la colaboracion que se pueda prestar bien desde los propios Ayuntamientos, agencias de desarrollo local o comarcal, etc.
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Estos objetivos seran diferentes en funcion de cada promotor comercial y podran enunciarse como una
funcién simple o compleja.

En el caso que nos ocupa, que es proponer un modelo general, no se consideran unos objetivos
concretos, pues éstos variardn en cada caso particular, y ademas, la propuesta del método estad
condicionada por los datos de partida de los que disponemos, a saber encuesta de habitos de compra y
capacidad de gasto en las diferentes categorias de producto y andlisis Perco (Plan Especial de
Revitalizacién Comercial) de San Sebastian. De otro modo, la propuesta de la herramienta a utilizar
bien podria basarse en el beneficio como criterio de decisidn; se trataria de abrir el punto de venta en el
area cuya prevision de beneficios actualizados sea mayor (Diez de Castro, 2004, p. 194 y ss). Dicho
modelo permite evaluar las diferentes zonas comerciales como alternativas de ubicacion para un
negocio concreto, pero exige contar con datos como los de las ventas, que en este caso no estan a
nuestra disposicion.

Por ello, y dado el condicionamiento de los datos de los que partimos y que entendemos pueden
estar al alcance de diferentes instituciones publicas como en este caso, hemos decidido proponer un
modelo “hibrido” basado en el método del listado, a partir de los datos de los que disponemos para
variables que resultan determinantes en la decision de ubicacion de los negocios comerciales,
combinado con un método de localizacidn-asignacién partiendo de la distribucién de los compradores,
de sus actos y comportamientos de compra y de la estructura de establecimientos existentes.

Asi, para cada una de las categorias de establecimiento que hemos considerado, a saber, (1)
alimentacidn, (2) vestido, calzado y equipamiento personal, (3) mobiliario y equipamiento de hogar y
(4) drogueria, perfumeria, y farmacia, el modelo de trabajo se fundamenta en ponderar las variables
(ver tabla 1) consideradas en cada zona o area comercial, en funcion de la categoria de comercio. Las
variables se han seleccionado a partir del método del listado. Las diferentes listas (Ghosh et al., 1987)
que se han publicado incluyen factores como la estructura demografica y social de la poblacion, su
comportamiento de gasto, datos sobre el equipamiento y la estructura comercial, y también
consideraciones sobre el &rea en cuestion en cuanto a accesibilidad, servicios, movilidad, etc.

Tal y como puede deducirse de las variables contenidas en la tabla, para proponer la
herramienta de trabajo procedimos en primer lugar a caracterizar la demanda, para posteriormente
estudiar la oferta y otras variables que afectan a la caracterizacién comercial de las zonas en cuestion
como la accesibilidad, la movilidad, el grado de centralidad comercial (si la zona es tractora o evasora
de gasto comercial) o la existencia de oferta complementaria de ocio, cuestiones que comentamos en
los siguientes apartados.

Tabla 1. Variables a considerar en la decision de localizacion para jerarquizar areas comerciales

Sector de actividad

Ponderacion Valoracion para cada zona
variable
Zonal |Zona?2 Zonan
Caracteristicas sociodemograficas:

. Perfil de los compradores
) Cluster
. Propension al gasto por

cluster
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Comportamiento de gasto:

. En el barrio de residencia

3 En otro barrio del municipio

. Fuera del municipio

Estructura detallista:

° N° de establecimientos

. Complementariedad de la
oferta

o Densidad comercial
global/1000 hbtes

. Densidad comercial
cotidianos2/1000 hbtes

. Densidad comerc no

cotidianos3/1000 hbtes

Trafico y Accesibilidad :

Centralidad comercial

Continuidad urbana y accesibilidad comercial
Tipo de desplazamiento de los compradores:

. A pie o en bicicleta
o En bus
o En coche
. Otros
Aparcamiento:
. Nivel de congestion
. Plazas de aparcamiento
o Transporte publico

Indice de peatonalizacion de calles

Oferta de restauracion, bares y cafeterias

VALORACION TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

3.1. ANALISIS DE LA DEMANDA

Para la elaboracion del modelo de clasificacion de la demanda se contd con los datos de una encuesta
realizada por un instituto de investigacion para el Observatorio Urbano de Donostia - San Sebastian
sobre la capacidad de gasto y su distribucién en los hogares donostiarras (2003), cuya una muestra
total fue de 6.573 elementos (personas). A partir de las variables consideradas en esta muestra de
individuos, mediante un andlisis de conglomerados no jerarquico4, éstos fueron clasificados en siete
tipologias diferenciadas que responden a perfiles distintos. Asimismo, el conocimiento del domicilio
de cada individuo de la muestra hizo posible identificar la presencia de cada uno de estos grupos en las
11 areas en las que se habia dividido el espacio urbano de la ciudad, y asi con ello realizar una
segmentacion geodemogréfica, susceptible de ser volcada a soporte GIS.

2 Bajo la denominacion de productos cotidianos recogemos la oferta de alimentacion, bebidas, drogueria, perfumeria y farmacia.

3 Bajo la denominacion de productos no cotidianos recogemos la oferta de textil, confeccion, calzado, equipamiento de hogar y otros.

4 Mediante el paquete informatico SPSS hemos aplicado el procedimiento Quick Cluster con actualizaciones en los centros obtenidos (Puede
verse en SPSS Ver. 12.0 (2005): Command Syntax Reference, pp. 1313-20).
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Precisamente, las utilidades de la clasificacion de la demanda en tipos son varias, ya que
permite: (1) identificar posibles publicos objetivo en los que un nuevo emprendedor comercial puede
estar interesado, localizandolos en areas concretas de la ciudad; (2) decidir el perfil del publico
objetivo que puede ser interesante para un nuevo emprendedor que ya tiene comprometida su inversion
en el local comercial en un area determinada de la ciudad, y adaptarse adecuadamente; (3) ajustar el
mix comercial de los establecimientos ya existentes de acuerdo al perfil de los consumidores que se
encuentran en el area de influencia; y (4) decidir areas de la ciudad en las que podria resultar
interesante la apertura de un nuevo comercio por parte de un comerciante ya instalado en otra area, de
acuerdo a la afinidad por publico objetivo.

Dado que el analisis de conglomerados es una técnica de segmentacién a posteriori
(Santesmases, 1992, p. 183 y ss), no existe inicialmente una pauta o criterio para decidir en cuantos
segmentos debera dividirse a la muestra, ni tampoco para saber cual es su descripcion. Por el contrario,
esta tarea se completa una vez se cuente con los resultados del analisis estadistico y éstos sean
interpretados. Aplicada la técnica de andlisis de conglomerados, y especificado un nimero de 7
segmentos en la tabla de datos de la muestra, se obtuvo la distribucion de tamafios y frecuencias que se
recoge en la tabla 2.

Tabla 2: Frecuencias absolutas y relativas de los siete clusters iniciales

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Cluster 1 1340 20,4 20,4
Cluster 2 2007 30,5 50,9
Cluster 3 377 5,7 56,7
Cluster 4 837 12,7 69,4
Cluster 5 1355 20,6 90,0
Cluster 6 58 9 90,9
Cluster 7 599 9,1 100,0
TOTAL 6573 100,0

Como se puede apreciar, los tamafios de los segmentos obtenidos resultan bastante desiguales.
Mientras el segundo segmento contiene a un 30,5% de la muestra, el sexto no alcanza al 1%.
Precisamente, debido al reducido tamafio de este Gltimo grupo, se ha optado por omitirlo, pues de lo
contrario, no seria posible cruzar esta division con ninguna base o criterio de segmentacion de la tabla.

Por otra parte, el elevado nimero de variables que habian sido empleadas en el analisis de
conglomerados, hizo preciso reconocer cuales resultaron méas determinantes en la clasificacion
obtenida, todo ello con el fin de utilizar el menor nimero posible de variables, en el momento de
plantear el modelo de prediccion de pertenencia a un segmento u otro.

En la encuesta original se habian empleado items de diferente naturaleza: (1) variables de razon,
es decir, métricas, y (2) variables de intervalo, ordinales y nominales. En el caso de las primeras, se
decidié que la prueba de contraste empleada para determinar el grado de significatividad en las
diferencias entre los conglomerados, fuese el andlisis de la varianza de un solo factor, 0 ANOVA
univariado. El resultado de las pruebas de contraste realizadas sefialaba que casi todas las variables
tomadas eran significativas, obligando a establecer algun criterio para restringir su nimero hasta una
cifra manejable. Asi pues, se decidié su seleccidén en funcidén de su ordenacion decreciente para el
estadistico F de Snedecor5 con los mismos grados de libertad en todas las variables métricas.

5 El estadistico de contraste F de Snedecor es un ratio que en definitiva compara la variabilidad que existe entre los valores medios en cada
segmento, para el item en cuestion, y la hace relativa a la variabilidad residual, no atribuible a dicho item. Si dicho ratio supera un valor critico,
entonces se entiende que el item es estadisticamente significativo. Para una explicacion mas detallada del andlisis de la varianza y de las
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Por otro lado, para algunas de las variables de intervalo, ordinales y nominales, se tuvo que
reducir el nimero de categorias, pues las subdivisiones a las que daban lugar en su escala original, con
muy pocos casos en algunos niveles, darian problemas en los andlisis posteriores. En cuanto al criterio
aplicado para la ordenacion y seleccidn de estos items, su importancia discriminatoria se determino
mediante el coeficiente de contingencia, cuyo valor va de 0 a 1, y se calcula a partir del valor Chi-
cuadrado y de los grados de libertad de la tabla de contingencia analizada.

Por lo que respecta al primer grupo de variables de razdn, las 5 primeras que presentan las
diferencias méas acusadas en las medias marginales de los segmentos fueron, en orden decreciente: (1)
el volumen de ingresos mensuales netos de la familia (en euros); (2) el gasto mensual total estimado
para el hogar (en euros)6; (3) el gasto mensual total declarado por el encuestado; (4) el gasto mensual
del hogar destinado al concepto Vivienda; y (5) el gasto mensual realizado por el hogar en ensefianza.

En el caso de las variables del segundo grupo, a saber, las de intervalo, ordinales y nominales,
podemos concluir que las siete que obtuvieron los mayores resultados en el coeficiente de contingencia
son, en orden decreciente: (1) el nimero de individuos de la unidad familiar en edad activa y ocupados;
(2) el nimero de individuos de la unidad familiar; (3) la cantidad invertida en vivienda, recodificada;
(4) el nimero de individuos en el hogar; (5) el nimero de individuos en edad activa; y (6) el régimen
de tenencia de la vivienda habitual, en su clasificacion original en 5 grupos, seguida por (7) la
reclasificacion de este factor en 4 grupos. En definitiva, las que méas diferencias significativas dan
lugar entre los segmentos son las que aluden al nimero de miembros de la unidad familiar, el tipo de
tenencia de la vivienda y la cantidad invertida en la vivienda7.

A pesar de que en realidad la mayoria de las variables consideradas resultaban dtiles para
conocer y describir con exhaustividad los segmentos obtenidos, se vio la necesidad de plantear una
regla o modelo que permitiera proyectar dicha clasificacién a todos los individuos de la poblacién.
Dicho modelo tenia que cumplir como condiciones: (1) estar formado por variables faciles de obtener
en la poblacion; (2) contener el menor nimero posible de variables, por lo tanto, ser lo més simple
posible; y (3) proporcionar un ndmero mucho mayor de aciertos que de errores en la tarea de
identificar y clasificar correctamente a los individuos (tanto de dentro como de fuera de la muestra)8.

Precisamente, el analisis logit multinomial, permite predecir la proporcion de elementos (en este
caso, personas) de uno u otro segmento teniendo en cuenta el menor nimero posible de variables y
diferenciando los efectos de cada una. Mediante un proceso de eliminacién sucesiva de variables y
términos de interaccion, se lleg6 al siguiente modelo de términos simples (sin interacciones):

Funcién G* |gl| @

O = A +BY B +B" +BT + 5y, 293,152 | 759 | 1,000

Siendo:

(Pi]-(k = |09(Fi,-k ) , siendo Fi la frecuencia absoluta de la casilla ijk de la tabla de datos.

N Término constante.

pruebas de contraste de hipétesis en particular, puede verse en: Ruiz-Maya, L. y Martin Pliego, F.J. (1995): Estadistica II: Inferencia,
Coleccién Plan Nuevo, Editorial AC (Madrid), Capitulo 11..

6 Igual al calculo del total de los ingresos menos el total de los gastos.

7 Sobre esta Ultima variable, se cuenta también en la encuesta con otra de tipo métrico (VIVIENDA).

8 Hay que decir que esta condicion, en muchos casos, presenta incompatibilidades serias con la condicion anterior, por lo que se impone
buscar un equilibrio entre ambas.
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BY Linea de base, esto es, el efecto del Cluster N° 7, que se toma como referencia.

BiYV Efecto en (pi]-/k de la variable ‘Inversion en vivienda habitual’ (IVivienda_N en la encuesta,
y superindice V en el factor), sobre la variable dependiente (Y)

B}(H Efecto en (pi\j(k de la variable “NUmero de individuos en el hogar’ (Indiv_Hogar_N, en la
encuesta, y superindice H en el factor), sobre la variable dependiente (Y)

:T Efecto en (pi]-(k de la variable ‘Régimen de tenencia de la vivienda habitual’ (Tenencia_N,

en la encuesta, y superindice T en el factor), sobre la variable dependiente (YY)

5i}k Efecto en (Pi}(k del volumen de ingresos mensuales netos de la familia, introducido como

covariable9 (superindice | en el factor), sobre Y

El ajuste segun el coeficiente G, que expresa la razén de verosimilitud con la distribucion y?,
es una referencia para comprobar la capacidad predictiva del modelo siempre que existan suficientes
observaciones en todas las casillas de la tabla (Correa, 2002)10. Precisamente, la supresion del
segmento N° 6 en el momento de componer la funcion facilité en buena medida que se cumpliera esta
condicidnl1l. De acuerdo con los resultados de la funcién obtenida, el modelo propuesto se ajusta muy
bien a los datos de la tabla de observaciones de los datos de la muestra.

Otro aspecto del analisis de la demanda que era necesario conocer fue el reparto de gasto.
Conocer de qué manera los compradores reparten su gasto en las diferentes categorias de productos en
unos u otros entornos de compra puede ser clave a la hora de decidir o no la instalacion de un nuevo
establecimiento en un determinado lugar. En el caso que nos ocupa, una vez caracterizada a la
demanda donostiarra en tipologias, e identificadas las zonas donde se hallan mejor representados, se
puede analizar cdmo, dénde, cuanto gastan cada uno de ellos y en qué categorias.

La valoracion del comportamiento de gasto de los diferentes clusters, se hizo calculando una
serie de indices para cada uno de ellos y para 5 conceptos de gasto concretos. Con los datos de la
encuesta referentes a los gastos familiares en alimentacion, ropa y calzado, mobiliario, salud y
transportes, se determinaron los gastos personales o individuales dividiendo los primeros entre el
tamafio medio familiar, que era muy dispar entre los distintos grupos. Por otro lado, para el calculo de
estos indices, se optd por utilizar los gastos personales o individuales, y no los familiares, dadas las
acusadas diferencias que se habian constatado en los tamafios familiares medios.

El gasto personal del total de la muestra se considerd un referente, por lo que se le asigno el
indice 1,00. A continuacion, se dividieron los gastos personales de cada uno de estos clusters por el
gasto personal de la muestra. Los indices resultantes dieron como resultado valores inferiores o
superiores a la unidad. Un cluster con un indice inferior a 1,00, por ejemplo, de 0,84, en alimentacion,
quiere decir que, en ese grupo, el consumidor medio realiza un gasto inferior al del consumidor medio
del total de la muestra, equivalente a un 84% de dicho gasto. De la misma forma, los indices por

9 En particular, para poder ser incorporada en la ecuacion, esta variable tuvo que ser transformada hasta obtener un ajuste con la distribucion
normal. Por otro lado, dado su carécter de variable continua, fue necesario incorporarla como covariable en la funcién. Esto Gltimo supone
trabajar en la funcién con las medias ponderadas para dicha variable entre los individuos de cada la casilla de la tabla. En la préctica, para el
caso de tener que predecir la pertenencia de un individuo a un conglomerado en particular, aun cuando no sea necesario saber cudl es el
volumen de ingresos medios de su unidad familiar, sera necesario asumir este dato como igual a la media de la casilla formada del cruce de
otras tres variables del modelo.

10 Se entiende que el nimero de observaciones en cada casilla de la tabla es suficiente cuando sus frecuencias esperadas son superiores a
5. Puede verse a Tejedor, F.J. (1985): “Andlisis de tablas de contingencia multidimensionales”, capitulo de De La Orden, A.: Investigacion
educativa. Anaya (Madrid)

11 En lo referente a la prediccion de grupos de pertenencia, se entendié necesario omitir este segmento, no siendo asi para el caso de su
descripcion y anélisis, que resultaba (til para otros objetivos del proyecto.
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encima de la unidad nos indican los grupos con gastos superiores a la media y, en principio, de mayor
interés para los negocios relacionados con ese gasto (por ejemplo los establecimientos de alimentacion
si analizamos los gastos en alimentacion).

Por altimo, ademas de la tipologia en clusters con su identificacion geografica, o el analisis de
si existen diferencias en cuanto a partidas de gasto a través de indices, una consideracion de interés
para la decision de donde ubicar los establecimientos comerciales esta en el lugar en que se producen
los gastos de los individuos, ya sea en su barrio, en otro barrio o fuera del municipio, asi como en
cuanto al medio de transporte que elijan hacer la compra. El analisis de estos dos aspectos se realizé
mediante modelos logit.

En lo que se refiere al lugar donde se realizan los actos de compra, se determind que las
variables que explicaban como varian las frecuencias de actos de compra (dentro del mismo barrio de
residencia, fuera de éste en otros barrios de Donostia-San Sebastian, o fuera de la ciudad hacia otros
municipios de la encuesta) en concreto habian sido: el cluster de pertenencia del entrevistado, su zona
de residencia o barrio y el tipo de producto que compra (identificativo del subsector comercial).

Por otro lado, también se analiz6 el medio de transporte empleado para los actos de compra, ya
fuese dentro de la ciudad o para salir de ella. En concreto, cuatro formas de desplazamiento habian
podido ser extraidas de la clasificacion inicialmente dada de las encuestas realizadas: (1)
Desplazamiento a pie o en bicicleta; (2) en bus o tren; (3) en coche propio; y (4) Otros medios (taxi,
principalmente). Tomada esta diferenciacion de formas de desplazamiento como factor a explicar, se
determind que las tres mismas variables citadas en el punto anterior resultaban adecuadas para hacer
un buen ajuste.

No obstante, una cuestion que es preciso sefialar con respecto a estas dos pruebas de ajuste es
que ni el cluster de pertenencia, ni la zona de residencia, ni el tipo de producto a adquirir, tomadas
independientemente, sirvieron para “predecir” el modo de desplazamiento. Mas bien, se comprob6 que
eran sus efectos conjuntos los que permitieron predecir estas dos variables; en concreto, las
interacciones entre cluster y zona de residencia, y tipo de producto y zona de residencia.

3.2. ANALISIS DE LA OFERTA

Ademas de conocer el perfil y comportamiento de la demanda es preciso considerar otras variables que
son relevantes en la decision de ddénde ubicar un negocio minorista relacionadas con la oferta
comercial existente. Asi, el modelo de trabajo propuesto partié de la evaluacion del namero de
establecimientos comerciales por areas de actividad en cada zona comercial, su densidad comercial en
nimero de establecimientos y en metros cuadrados, la complementariedad de la oferta existente y el
grado de atraccion comercial.

Estos datos junto con el analisis de variables de accesibilidad, movilidad en el espacio urbano y de
oferta complementaria (restauracion, bares y ocio), permitieron ponderar las diferentes areas comerciales y
por tanto establecer una jerarquia de utilidad para la toma de decisiones. Para valorar dichas variables se
utilizaron, entre otros, los datos del andlisis Perco (Plan Especial de Revitalizacion Comercial).

En concreto, la ponderacion de cada uno de los once barrios considerados se ha realizado para
los criterios de evasidn-captacion de gasto, grado de rivalidad competitiva, indice de nuevos
competidores, complementariedad de la oferta existente, accesibilidad y movilidad en el &rea en
cuestion y oferta de ocio y servicios complementarios.

La inclusion de todos estos aspectos en modelos de trabajo para la localizacién de
establecimientos comerciales se hizo de forma particularizada para los sectores comerciales de
alimentacion, ropa, calzado y equipamiento personal, mobiliario y equipamiento del hogar y
perfumeria y drogueria.
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3.3. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES DE USO

Las limitaciones del modelo de trabajo propuesto estdn estrechamente relacionadas con la
generalizacion que un marco de estas caracteristicas exige.

Asi pues, es evidente que el modelo puede aportar una primera aproximacion de las zonas mas
recomendables para instalar un negocio comercial desde una perspectiva general, pero paralelamente
es necesario que el promotor defina con méas precisién diversas cuestiones a fin de limitar ain mas el
riesgo. En concreto, el tipo de negocio en cuanto a tipo de productos a vender, obteniendo para las
zonas preseleccionadas informacion especifica sobre competidores directos o indirectos,
complementariedad de la oferta, visibilidad del establecimiento en el eje comercial, etc.

Por otra parte, el modelo de trabajo sera susceptible de aportar més utilidad en la medida en que pueda
ser trasladado a un sistema de informacion geografica (GIS) para aquellas variables que lo permitan.

Por ultimo y dentro del marco de colaboracion pablico privada en la que pretendemos explotar este
modelo de trabajo como un servicio a prestar por las instituciones pablicas en apoyo a los promotores
comerciales que deseen instalarse en entornos urbanos, cabe apuntar que un servicio de estas
caracteristicas o cualquier otro que se pueda plantear, precisa de estabilidad y continuidad del propio
marco de colaboracion publico — privada.

Establecer cauces de colaboracion mediante la prestacion de servicios que redunden en beneficios para
el sector pone en valor el papel de las instituciones y paralelamente pone de relieve la necesidad de
contar con financiacion para el mantenimiento de los mismos, cuestion en la que los propios
participantes deberan implicarse.

En esta linea resulta muy conveniente tener presente la evolucién de la colaboracion en las
experiencias de los Town Centre Management britanicos. Asi, tal y como afirma Ysa (2004, 186) en
algunos casos éstos han desparecido por la pérdida de confianza de los actores privados al no percibir
beneficios directos de su participacion en el mismo. Otra de las razones que, de acuerdo con la autora,
explican la desaparicion de algunos TCM es su debilidad financiera, demasiado dependiente de fondos
publicos, en algunos casos por la falta de esfuerzo de los gerentes en la busqueda de fuentes de
financiacion adicionales. En consecuencia, la percepcion es de falta de estabilidad de la gerencia del
centro ciudad, demasiado dependiente de la orientacién politica del Ayuntamiento en cuestion.
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