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RESUMEN

El comercio es un factor estratégico de regeneracion urbana y como tal ha de ser considerado en la
necesaria gestion de los centros urbanos. Asi, los responsables municipales, conscientes del impacto
econémico y social de una buena gestion del centro urbano, deben poner en marcha planes e impulsar
medidas para paliar la pérdida de atractivo comercial que, en muchos casos, se ha producido en favor de
entornos comerciales de periferia. Para ello es importante conocer cudl es el comportamiento de los
compradores a la hora de decidir su lugar de compra entre ambos entornos. En el presente trabajo
analizamos mediante funciones de regresion logistica, en qué medida la configuracién urbanistica de una
zona comercial, su centralidad, su accesibilidad o el modo en que el consumidor decide desplazarse para

comprar, influyen sobre su decisién del lugar de sus compras, en la disyuntiva centro versus periferia.

ABSTRACT

Retailing is a key factor for urban regeneration, and it must be considered as such in the management of
the cities. In this sense, urban managers must put forward plans and take measures in order to reverse the
loss of retail attractiveness of the city centres that in many cases has been produced in favour to
peripheral outlets. To this end, it is important to know more on buyer behaviour as regards the destination
for shopping between both environments. Using logistic regressions we determine to which extent the
urban configuration of a commercial area, its centrality, its accessibility or the transport means selected
by buyers exert an influence on the shopping destination, in the city versus peripheral shopping centre

dilemma.

1. INTRODUCCION

En las ultimas décadas, la actividad comercial en las ciudades se ha caracterizado por un progresivo
desplazamiento de la oferta comercial de los centros urbanos a la periferia, 1o que ha derivado en una
creciente competencia entre ambos entornos (Cruz Roche y otros, 2002; Garcia Escalona, 1997;
Hernandez y Jones, 2005; Kok, 2007; Marrero, 1999; Mediano, Tamayo y Tejada, 2006, p. 48; Molinillo,
2002; Thomas et al. 2006; Weltevreden et al. 2005; Zorrilla 2005). Esta circunstancia ha llevado a las
diferentes Administraciones a plantear la puesta en marcha de medidas para paliar sus consecuencias, no

s6lo por lo que afecta al sector comercial en particular, sino por las implicaciones de pérdida de atractivo,



vitalidad y rentabilidad que ello tiene en las propias ciudades (Schiller, 1994). Asi, desde las entidades
publicas municipales, se estan realizando esfuerzos por impulsar y desarrollar el comercio tradicional,
potenciando la compra en la ciudad como parte de una oferta conjunta de cultura, ocio y entretenimiento
(Pal y Sanders, 1997; Warnaby, Bennison y Davies, 2005; Warnaby y Davies, 1997; Zorrilla y
Elizagarate, 2004), y en definitiva, para minimizar la deslocalizacion de la oferta comercial minorista’.

Y es que hace ya tiempo que se reconoce, y estd sustentado por numerosos estudios y evidencias
concretas (Association of Town Centre Management, 1994; Warnaby, 2000; Mitchell y Kirkuk, 2003),
que la actividad terciaria, entre la que se incluye el comercio, tiene un importantisimo papel en el
desarrollo de estrategias de marketing urbano, por su impacto tanto econémico como social.

La revitalizacién comercial de los centros urbanos es un proceso que ha tenido a lo largo de varios paises
maltiples causas, que se ha manifestado de numerosas maneras y que presenta situaciones muy diferentes
en la actualidad. En el caso espafiol, los esfuerzos de revitalizacion urbana y comercial tuvieron sus
comienzos en la década de los 80, y se han desarrollado de la mano de los gobiernos autonomicos,
provinciales y municipales, que en la actualidad tienen transferidas competencias, principalmente en
materia de decision de acciones y ejecucion de inversiones. Entre las numerosas acciones desarrolladas a
nivel regional y local, destacan por ejemplo el Plan de Accion Comercial (PATECO), dirigido por el
Consejo de Camaras de la Comunidad Valenciana?, con ya numerosos municipios sometidos al mismo en
dicha comunidad, el Plan Especial de Revitalizacién Comercial, en la Comunidad Auténoma Vasca®, o
los planes de revitalizacion y ayudas para el fomento del asociacionismo comercial y la creacion de
centros comerciales abiertos en Madrid, Catalufia, Andalucia o Galicia, entre otros.

En general, los planes de revitalizacion comercial municipales parten de un diagnéstico de la situacién
urbanistica, social y comercial de cada barrio, que determina sus principales debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades, y de ello se deriva la relacion de tareas de regeneracion, acondicionamiento y
mejora del espacio, peatonalizacién de calles y plazas, sefializacion y mejora del mobiliario urbano, etc.,
considerando un determinado horizonte temporal para su puesta en marcha y revisién posterior. Para
dicho diagnostico, se trabaja con pardmetros que permiten caracterizar mediante escalas de puntuacion el
estado en que se encuentra un barrio 0 municipio.

Conocer como es el comportamiento de los compradores en relacion a estos factores permite actuar en la
direccion adecuada para desarrollar estrategias de fidelizacion de clientes a los entornos urbanos,
impulsandolos econémica y socialmente y paliando paralelamente los adversos efectos que tiene el paso
de una sociedad peatonalizada a una sociedad cuya movilidad se fundamenta en el coche particular
(Hajdu, 1988; Teply, 1972; Handy y Clifton, 2001). Asi pues, el presente trabajo analiza algunos de estos
parametros, tratando de determinar cudl es su relacion con los actos de compra de los consumidores
residentes en una ciudad. Para ello, se analiza el signo y tamafio de los efectos que supuestamente ejercen
una serie de factores, en su mayoria propios de la calidad de los barrios de una ciudad. Asi mismo, se
estudia el efecto que ejerce la forma de desplazamiento elegida por los consumidores residentes. Todos

estos efectos se estudian de forma particular para cada categoria de productos, diferenciando entre los

! Conclusiones del | Congreso Internacional de Comercio Urbano Urban, celebrado en Vitoria-Gasteiz, los dias 27, 28 y 29 de
septiembre de 2006. Puede verse en www.vitoria-gasteiz.org
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siguientes: Alimentacion seca, Alimentacion fresca, Ropa y Calzado, Articulos del hogar, Equipamiento
personal y Otro equipamiento®. Muy en particular, se pretende analizar en detalle el efecto que ejerce la
forma de desplazamiento elegida sobre la compra de estas categorias en el centro frente a la periferia de la
ciudad.

2. HIPOTESIS DEL ESTUDIO

Numerosos indicadores que habitualmente se emplean en los estudios de diagndstico de zonas
comerciales se derivan de la Teoria de la interaccién espacial (Reilly, 1931). Esta teoria se basa en la
premisa de que los consumidores determinan su eleccién como resultado de un intercambio entre el
atractivo que les supone un punto de venta alternativo méas lejano, en contra de la distancia que deben
cubrir para llegar al mismo. De acuerdo con Converse, los consumidores experimentan un “efecto de
inercia” derivado de su aversion a desplazarse una distancia determinada para hacer una compra
(Converse, 1949). Por su parte, Huff entiende que los consumidores seleccionan entre un nimero de
destinos que compiten entre si sobre la base de una utilidad general (Huff 1962).

Tal es el caso de la centralidad comercial, que consideramos en este estudio. En la medida en que el
barrio o zona de residencia de un consumidor alberga un mayor nimero de servicios de entidad publica y
privada y dispone de un nimero importante de comercios, se entiende que éste tendra mayor nivel de
centralidad comercial.

El segundo indicador de nuestro estudio empirico es el factor de continuidad comercial, que implica la
ausencia de barreras urbanisticas, configurando un espacio integrado. Asi, un barrio o zona comercial sera
atractivo para los consumidores en la medida en que la oferta se configure en un continuo visual y
fisicamente conectado (Charterina y otros, 2005).

Muy relacionado con el factor anterior, es preciso también analizar la accesibilidad, en tanto que la
continuidad facilita la accesibilidad, pero en este caso, queremos también hacer referencia a las
posibilidades de acceso al espacio comercial, bien a pie, bien en transporte publico, bien en vehiculo
privado. Todo ello nos lleva a explorar cuestiones como la adecuacion para el desplazamiento peatonal y
de manera especifica el grado de peatonalizacion de las calles, que ademas de facilitar el trafico de
personas a pie ayuda a proporcionar un entorno mas adecuado para la actividad comercial por eliminar
factores distorsionadores como el confinamiento del espacio peatonal a las aceras o los ruidos, molestias,
sensacion de peligro, etc., ocasionados por el paso y la presencia de vehiculos aparcados.

De igual modo, es necesario analizar el grado de congestion de vehiculos, y la disponibilidad de plazas de
aparcamiento. Sobre estos dos aspectos cabria sefialar que ejercen efectos contradictorios. Asi, la
disposicion de un mayor nimero de plazas de aparcamiento permite que personas de otros puntos de la
ciudad o de fuera de la misma puedan acercarse al area comercial en su vehiculo para realizar sus
compras y en este sentido seria un elemento facilitador. Sin embargo, paralelamente, ello puede derivar
en un incremento significativo del trafico y la consiguiente congestion que provoca efectos negativos en
la percepcion placentera de la compra en entornos urbanos. En cualquier caso, en nuestro analisis no se

han podido evaluar estos efectos de forma conjunta dado que no se preguntd explicitamente por tales

* Fundamentalmente, esta categoria esta conformada por ciertos servicios de consumo.



aspectos y asimismo los entrevistados fueron vecinos de la ciudad, excluyendo a los visitantes de otros
municipios.

Otro de los factores analizados ha sido la complementariedad de la oferta en una zona, que se refiere al
grado en que el consumidor puede proveerse de todos los elementos que pudiera desear comprar,
comprendiendo la oferta de productos de consumo duradero y ocasional, mas la oferta complementaria y
de ocio, lo que incluye los servicios de restauracién y ocio, entre otros. De hecho, la elevada
complementariedad de la oferta es uno de los aspectos que mas diferencian a un centro comercial abierto
de lo que es meramente un conglomerado comercial (Zorrilla y otros, 2004).

Por su parte, el indice de atraccion gravitacional se refiere al grado de atraccion de compradores de un
area en cuestion, que sera mayor en la medida en que aglutine una oferta mas rica y variada de comercio y
servicios en condiciones adecuadas. Cuanto mas elevado sea su nivel, mayor es la propensién que sus
vecinos tienen para realizar sus compras en el mismo, en vez de salir a la periferia de la ciudad.

La presentacion y discusién anteriormente realizada con respecto a estos factores considerados, nos hace

plantear las siguientes hipotesis:

Hipétesis 1: En general, para todas las categorias de producto:

H; 1: Cuanto mayor sea el nivel de centralidad del barrio de residencia, menor sera la propension para
salir a realizar compras a la periferia de la ciudad.

Hi,: Cuanto mayor sea el nivel de continuidad comercial, menor sera la propension para realizar
compras en la periferia de la ciudad.

Hi3: Cuanto mayor sea el grado de adecuacién para el desplazamiento peatonal, menor sera la
propensidn para realizar compras en la periferia.

Hi4: Cuanto mayor sea el indice de peatonalizacién de las calles, mayor sera la propensién para realizar
compras en dicho barrio, y menor la propensidn para realizar las compras en la periferia.

H;s: Cuanto mayor sea el grado de complementariedad de la oferta, menor sera la propensién para
realizar compras en la periferia.

Hj 6: Cuanto menor sea el grado de congestién de vehiculos del area comercial, menor seré la propension
para realizar compras en la periferia.

H;7: Cuanto mayor sea el indice de atraccion gravitacional del barrio en cuestién, menor sera la

propensidn para realizar compras en la periferia.

Ademaés del efecto que supuestamente ejercen estos indicadores, es plausible también esperar que se
produzca una relacion entre el medio de transporte elegido para hacer compras y el lugar al que se decide
ir para las mismas. En este sentido, son numerosas las evidencias empiricas que muestran que los
residentes de la ciudad tienden a ser selectivos en cuanto a la forma de desplazamiento elegida en funcion
del destino al que les toca llegar. Sobre este aspecto, existe literatura desarrollada en Macroeconometria,
empleando sobre todo modelos de eleccidn discreta para aplicaciones tales como la eleccién del medio de
transporte (Domencich y McFadden, 1975; Maddala 1983), o la eleccién del lugar de residencia
(McFadden, 1978). En el caso particular de nuestro modelo, que incorpora también la forma de

desplazamiento como factor influyente en el destino de las compras, planteamos la siguiente hipoétesis:



Hipdtesis 2: En general, las formas de desplazamiento a pie o en bicicleta se relacionan negativamente
con la propension a realizar compras en la periferia. Por el contrario, la forma de desplazamiento en coche
propio o por medios de transporte publico (bus o tren) se relaciona de manera positiva con la realizacion

de compras en la periferia de la ciudad.

Ademas del conjunto de factores que conforman el espacio fisico y del medio de transporte elegido para
las compras, el propio producto que se compra determina el esfuerzo del comprador, que decide
desplazarse mas cerca o lejos o en definitiva, elige el lugar punto de venta donde decide comprarlo. Son
muy numerosas las aportaciones realizadas desde el marketing en el sentido de dar prescripciones acerca
de cual debe ser en general la estructura idénea del canal de comercializacién para un tipo de producto
determinado (Bowersox y Cooper, 1992; Rosembloom, 1983; Stern y El-Ansary, 1992). En general, la
distribuciéon como actividad econdmica aporta al consumidor utilidades de posesion, forma, tiempo y
lugar (Butler, 1923). En este sentido, en la medida en que un producto: (1) esté sujeto a un consumo
generalizado y de frecuencia elevada; (2) esté destinado a satisfacer necesidades basicas; y (3) suponga en
cuanto al precio un esfuerzo de compra reducido, sera distribuido de manera ubicua, pudiendo
encontrarse en numerosos puntos de venta y bajo una gran cantidad de formatos de distribucién (Lambin,
1995).

De todo lo anterior resulta plausible esperar por parte del publico diferencias en cuanto al esfuerzo de
eleccion y desplazamiento que éste dedica para abastecer su cesta de compras. El tipo de producto que se
trate y la ubicuidad de su oferta determinaran la forma de desplazamiento elegida: los productos de
compra mas necesaria y frecuente, al estar disponibles en mas puntos de venta cercanos al consumidor,
implican menor distancia en cuanto al desplazamiento a pie que en el caso de los productos duraderos, los
productos de compra exclusiva o los llamados bienes comparativos, que tienen una distribucion menos
ubicua, y por tanto, supondria un mayor esfuerzo fisico y de tiempo si la forma de desplazamiento
escogida fuese por medios de locomocién fisica propios (a pie o en bicicleta). De aqui que se decida
plantear las siguientes hipétesis:

Hipotesis 3: El tipo de producto determina el lugar elegido para realizar las compras. En particular, para
las categorias de Alimentacion fresca, Alimentacion seca y Perfumeria y Drogueria, existe menor

tendencia a ir fuera de la ciudad para hacer las compras que en el resto de categorias.

A las relaciones de causalidad anteriormente enunciadas en las hipétesis planteadas es preciso acompafar
el efecto moderador que ejercen las caracteristicas del barrio o zona de residencia. Por ejemplo, es
previsible esperar que los habitantes de barrios que disponen de un mayor grado de continuidad comercial
tengan mayor predisposicion a desplazarse a pie o0 en bicicleta, independientemente del destino que sea.
Asi mismo, los habitantes de barrios o zonas con mayor nivel de centralidad, por encontrarse
geograficamente mas alejados de la periferia, previsiblemente mostrardn una menor predisposicion a
desplazarse a la periferia a pie o en bicicleta.

Por otro lado, es previsible que la especializacion geografica para la oferta de diferentes productos se

ponga de manifiesto al variar el tipo de producto. En este sentido, el analisis mediante funciones de



regresion logistica, realizado méas abajo, permite determinar estas diferencias y hacer matizaciones a las

hipétesis planteadas.

3. ESTUDIO EMPIRICO REALIZADO

3.1. Muestra tomada

Para el contraste de las hipotesis planteadas, se ha tomado una muestra inicial de 41.463 actos de compra,
registrados a través de una encuesta a 6.573 personas residentes en Donostia-San Sebastian, en 2003°,
partiendo de una poblaciéon de 182.787 empadronados. La muestra total se habia subdividido en 10
barrios o agrupaciones de barrios, de acuerdo con reparto del tamafio de cada uno en la poblacién. Asi
mismo, en dicha muestra también figuraban encuestas realizadas a pie de calle, algunas de las cuales
fueron respondidas por personas que viven fuera de la ciudad. La escasa representatividad de esta
submuestra, junto con el objetivo especifico que perseguimos en el presente trabajo de analizar el
comportamiento de los consumidores que son residentes de la ciudad, han sido los motivos para descartar
a estas personas y a sus actos de compra. En definitiva, la muestra final considerada ha sido de 37.818

actos de compra.

3.2. Variables analizadas

Con el objetivo de poder sefialar los factores que determinan la compra en el centro de la ciudad frente a

la periferia, se analizaron diferenciadamente las siguientes categorias de producto: 1) Alimentacion

fresca; 2) Alimentacion seca; 3) Perfumeria y Drogueria; 4) Ropa y Calzado; 5) Articulos para el hogar;

6) Equipamiento personal, y 7) Otro equipamiento. Asi mismo, se ha determinado también la funcién

logistica para el total de actos de compra.

La unidad tomada es el acto de compra para un producto concreto. Para todas las categorias de producto,

la variable dependiente es dicotémica, diferenciando si la compra se habia realizado en la ciudad o fuera

de la ciudad, en la periferia.

Como variables independientes analizadas, con objeto de comprobar si son ciertas las hipétesis planteadas

en el epigrafe anterior, se dispone de las siguientes:

- Variables obtenidas del Plan Especial de Revitalizacion Comercial (PERCO) por barrios realizado
para la ciudad de Donostia-San Sebastian en 2004: 1) Centralidad comercial, 2) Continuidad
comercial; 3) Desplazamiento peatonal; 4) indice peatonalizacion de calles; 5) Ratio de
complementariedad de la oferta; 6) Nivel de congestion del trafico; 7) indice de atraccion
gravitacional. En concreto, todas salvo el indice de atraccion gravitacional se midieron como
puntuaciones diferenciando 4 niveles de respuesta en el siguiente orden: 1) Alta; 2) Media/Alta; 3)
Media, y 4) Baja. Por su parte, el indice de atraccion gravitacional se recogié directamente del
estudio del PERCO, en el que se habian asignado nueve niveles de porcentaje concretos, uno para

cada barrio o grupo de barrios de la ciudad.

® En concreto, la encuesta la realizé Ikertalde Grupo Consultor para Fomento de San Sebastian, organismo dependiente del
Ayuntamiento de Donostia - San Sebastian. El andlisis descriptivo de la informacion se presenta en el “Estudio de la capacidad de
gasto y su distribucién en los hogares donostiarras”. Puede verse en :
http://www.donostia.org/info/empleo/observatorio_estudios.nsf/2d66f6319b69b0bac1256bd80059a164/40ch7c786417al4cc1256e7
€003bc0al/$FILE/Estudio%20de%20la%20capacidad%20de%20gasto%20y%20su%20distribuci%C3%B3n.pdf




- Modo de desplazamiento para las compras: La variable nominal con 7 niveles de respuesta,
inicialmente registrada en la encuesta se colapsé en 3 formas de desplazamiento: 1) andando o en
bicicleta; 2) en coche propio, y 3) bus/tren u otro. En particular, se considera que la forma de
desplazamiento que supone mayor esfuerzo fisico y de tiempo invertido es andar a pie o en bicicleta,
seguido del desplazamiento en medios de transporte publico (bus, tren u otro), y finalmente del coche
propio.

El analisis de los efectos de las variables independientes sobre la variable dependiente dicotémica se

realizé de dos maneras. En primer lugar, mediante pruebas de contraste de la Chi-cuadrada y coeficientes

V de Cramer, variable a variable y en cada categoria de productos, asi como en el total, con el objeto de

detectar en cuales se producian las relaciones planteadas en las hipétesis Hy; a Hy7 y H,. En segundo

lugar, y para cada categoria de productos, asi como para el total, se realizaron pruebas de ajuste con
funciones de regresion logistica multiple de variable dependiente binomial. Ello con el fin de poder

plantear modelos predictivos de respuesta.

3.3. Planteamiento del modelo de regresion logistica

La funcion de variable dependiente binaria, que expresa la probabilidad de compra en un lugar frente al
otro, queda condicionada al vector de variables tomadas en cada grupo de productos, a saber, el conjunto
de factores que supuestamente inciden en dicha decision, tal y como se plantea en las hipotesis Hy; a Hy 7
y H,. Para cada grupo de actos de compra de la categoria de productos i, dicha funcion de probabilidades
tiene la siguiente forma:

eBXi.j
m(x;)

= —5
1+ M
i

donde :
mi(xi) : Pr(Y; | x;) expresa la probabilidad condicionada a x; de realizar el acto de compra en la
periferia frente al centro de la ciudad, opcion tomada como categoria de base.
Y; = {1:Compra Periferia; 0: Compra Centro} expresa la variable dependiente binaria.
B=(a B1 Bz - Br) 1xp es el vector de efectos marginales de las P variables.
Xi = (Xit, Xiz s vy Xij) expresa la matriz de variables nominales u ordinales independientes
para el grupo de actos de compra de la categoria de productos i. Cada variable Xiy; es un valor binario
{0, 1} que activa o desactiva el efecto marginal correspondiente.
Cada producto de vectores {Bxij}ix1 representa la suma de efectos marginales que define el

tratamiento j de la tabla de frecuencias original.

3.4. Resultados obtenidos

3.4.1. Andlisis univariante de los factores mediante el contraste Chi-cuadrada

La siguiente tabla resume los resultados de las pruebas Chi-cuadrado y coeficientes V de Cramer para
cada variable y en cada categoria de producto, asi como para el total de los actos de compra. En todos los
casos se confirma que, en los barrios, a medida que son mayores los niveles de centralidad comercial

(Hy4), continuidad comercial (H;,) y facilidad para el desplazamiento peatonal (H;s), menor es la



propension para salir a la periferia a realizar compras. En consecuencia, se confirman, respectivamente,
las hipétesis Hy; , Hio y Hys.

Por el contrario, el contraste con la Chi-cuadrada realizada para el caso de la hipétesis H, 4, referente al
indice de peatonalizacion de las calles, Hys, de complementariedad de la oferta, y Hyg, del grado de
congestion del trafico, no se cumplen, a pesar de dar como resultado estadisticos de contraste
significativos. En el caso de esta Ultima, aun a pesar de sefialar frecuencias observadas significativamente
diferentes a las esperadas, no muestra una relacion de la variable dependiente, acorde con los niveles de
las escalas, salvo en el caso de las compras de productos de perfumeria y drogueria.

Por su parte, la hip6tesis H; 7, relativa al indice de atraccion gravitacional, se confirma sélo para los actos
de compra en Alimentacion fresca, Articulos para el hogar, Equipamiento personal y Otro equipamiento.
No se comprueba en el resto de grupos.

Finalmente, el andlisis de las tablas de frecuencias, y las correspondientes pruebas de contraste realizadas
para comprobar la relacidn entre la forma de desplazamiento y el destino de las compras (H,) muestran en
todos los casos que la mayoria de las personas se desplaza en coche propio cuando es para hacer compras
en la periferia. También, aunque en menor medida, se comprueba que la mayoria de las personas que
acuden a hacer sus compras en la ciudad, lo hacen a pie. Finalmente, en casi todos los grupos de actos de
compra se aprecia que el transporte publico resulta un medio relativamente mas asociado con las compras
en la periferia que con las compras en la ciudad, aunque este medio no recibe diferencias tan acusadas en
las frecuencias observadas con respecto a las esperadas, como en los dos casos anteriores.

Por su parte, los coeficientes VV de Cramer permiten ver, para aquellos efectos que dan resultados
coherentes en todos los grupos, que el mas importante es la forma de desplazamiento, seguido muy por
detras de la adecuacion para el desplazamiento peatonal, la centralidad comercial y la continuidad y
accesibilidad comercial, en este orden.

El descarte de las hipotesis referidas al indice de peatonalizacion y de la complementariedad de la oferta
para todos los casos ayuda a plantear modelos predictivos de actos de compra mas sencillos, y al mismo
tiempo, permite reducir en parte el riesgo de multicolinealidad en las funciones de regresion logistica. Por
otro lado, en cuanto al grado de congestion y del indice de atraccion gravitacional, se decide también su
descarte, puesto que se trata de variables muy correlacionadas con algunas de las admitidas. Siguiendo la
recomendacion dada por Agresti (2002), esta accién permite plantear un modelo de regresion mas
sencillo.

3.4.2. Funciones de regresion logistica

Mediante las funciones de regresion logistica de variable dependiente binomial se busca, por un lado,
comprobar si es cierta la hip6tesis Hs referente al efecto del tipo de producto en el destino de compras, y
por otro lado, matizar los resultados de la hipotesis H,, al poder apreciar el efecto moderador de las
caracteristicas del barrio en la relacion entre la forma de desplazamiento escogida y el destino. En la tabla
2 se muestran los resultados del efecto moderador de aquellos factores geograficos que resultaron ciertos
para las pruebas de la Chi-cuadrada anteriores, sobre la relacion entre forma de desplazamiento y destino

escogido.



La parte superior de la tabla muestra que los niveles de bondad de ajuste general obtenidos son
intermedios para todos los casos, incluido el total de actos de compra. Si bien es cierto que los resultados
de pseudo R cuadrado deberian ser tomados con cautela, y que su utilidad suele venir justificada mas bien
para escoger un modelo 6ptimo entre varios alternativos, los coeficientes indican niveles adecuados de
variabilidad explicada en todos los grupos, asi como para el total de actos de compra. Por lo que se refiere
a los porcentajes de prediccion de pertenencia al grupo (comprar en la ciudad frente a comprar en la
periferia), los porcentajes parciales obtenidos han sido al menos del 79,9 %, para todos los grupos y en
todas las categorias de producto, incluida la total. Esto significa que la capacidad predictiva de los
modelos obtenidos resulta entre aceptable y buena (Agresti, 2002).

Los coeficientes de los efectos de interaccion siguen mostrando una propension en general positiva para
el desplazamiento en coche propio a la periferia, y negativo para las formas de desplazamiento a pie o en
bicicleta. No obstante, se puede afirmar que en general varian significativamente debido tanto al efecto de
las variables geograficas como del tipo de producto.

A continuacion, pasamos a analizar pormenorizadamente cada grupo de estos efectos moderadores:

Efecto moderador de la centralidad:

En general, los coeficientes permiten apreciar que cuando el nivel de centralidad en el barrio es alto o
medio/alto, la diferencia entre la propension (positiva) al uso del coche y la propension (negativa)
respecto al desplazamiento a pie o en bicicleta es aun mayor que cuando la centralidad es media o baja.
En particular, en los niveles medio y bajo de centralidad, la propensién marginal a ir a pie o en bicicleta,
aun manteniéndose negativa, aumenta relativamente. Por el contrario, la propension a viajar en coche
parece mantenerse constante.

Por lo que se refiere a los medios de transporte publico para el total de los grupos se aprecia una
propensiéon marginal significativamente positiva cuando la centralidad es media/alta, y negativa cuando es
media. Puede que este hecho se deba al nivel previsiblemente desigual en la calidad de servicio del
transporte publico. Es posible que esta diferencia sea debida a que los barrios de mayor centralidad al
mismo tiempo suelen disponer de mejores servicios de transporte publico, con mayor intensidad de lineas
y una mayor frecuencia en el servicio.

Analizando el efecto moderador de forma particular para cada grupo de productos, en general se aprecia
que la propensién a salir de compras a pie o en bicicleta hacia la periferia es muy negativa cuando la
centralidad es alta 0 media/alta, sobre todo para los casos de Alimentacidn fresca y Alimentacion seca.
Sin embargo, aun cuando sigue siendo negativa, se acerca a cero para los niveles medio y bajo,
especialmente en Ropa y calzado y en Articulos para el hogar. Por el contrario, cuando se opta por el
coche, la propensidn a salir de compras hacia la periferia es siempre positiva. En algunas categorias de
producto, se observa que crece en los barrios donde la centralidad es maxima o minima. Tal es el caso de
las compras para Alimentacion fresca y seca. En cuanto a la opcion del transporte publico, se observa que
cuando la centralidad es alta las propensiones a salir hacia la periferia son negativas, aunque no
significativas, cuando se trata de Alimentacidn fresca o seca, y positivas para el resto de categorias,
aungue sélo de forma significativa en Ropa y Calzado. No se aprecian cambios claros cuando el nivel

pasa a ser medio/alto, pero si en el caso del nivel medio, donde se comprueba que son significativamente



negativas en todas las categorias. De nuevo, una posible explicacion de este hecho puede ser que el nivel
de servicio del transporte publico resulte mejor en general en los barrios de centralidad alta, motivo por el
gue su uso se destine mas hacia otros barrios que, cuando por el contrario, para salir a la periferia, la
opcion del transporte publico se descarte mas a favor del coche. Por su parte, en los barrios periféricos,
por el hecho de estar emplazados a las afueras de la ciudad, puede que opte relativamente mas por el

transporte pablico para ir a centros comerciales de la periferia.

Efecto moderador de la continuidad comercial:

Para el caso de la continuidad comercial, la tabla de datos de entrada Unicamente muestra diferencias
entre los barrios para los niveles medio/alto y medio. Es decir, ningln barrio obtuvo puntuaciones altas o
bajas en la escala. De acuerdo con los resultados para el total de productos, se aprecia que las
propensiones marginales son positivas para los tres medios de transporte cuando la continuidad es
media/alta. Cuando la continuidad es mayor, el transporte pablico es la opcion mas preferida para salir de
compras a la periferia, seguida por los desplazamientos a pie o en bicicleta y los desplazamientos en
coche. Esta misma situacion mas o menos se repite en todos los casos, salvo en el caso de la compra de
otro equipamiento, modalidad que agrupa principalmente los servicios al consumo. Para este grupo, en
niveles medios/altos de continuidad comercial la opcion preferida son los desplazamientos a pie o en
bicicleta, seguidos de los desplazamientos en coche y de los desplazamientos en medio de transporte
publico, en ese orden. La razon de esta diferencia puede ser logica, si se tiene en cuenta que buena parte
de los servicios al consumo se suelen disfrutar a altas horas de la noche o en horarios de servicios de
transporte publico reducido (por ejemplo, domingos).

Destaca también la utilidad significativamente negativa que recibe el desplazamiento a pie o en bicicleta
(cuando se trata de barrios de continuidad y accesibilidad media/alta) para la compra de equipamiento
para el hogar, y el equipamiento personal, si bien este Gltimo caso no da propension significativamente
negativa. En el caso del equipamiento de hogar, parece obvio que el desplazamiento a pie o en bicicleta
sea una opcion a descartar dado el volumen fisico e incomodidad que puede suponer el traslado de

muchos productos de hogar.

Efecto moderador de la adecuacion para el desplazamiento peatonal:

Para el caso de este factor, en el ajuste de la funcion se establecieron como redundantes los niveles mas
alto y mas bajo de la escala, quedando s6lo los niveles intermedios (medio/alto y medio). Para el total de
grupos de productos, se aprecia que una mayor adecuacion para el desplazamiento a pie hace aumentar la
propensién para usar el transporte puablico y el coche y hace reducir la propension para ir a pie o en
bicicleta, cuando es para ir a hacer compras a la periferia. Por el contrario, los barrios con un nivel de
medio en la adecuacidn para el desplazamiento a pie experimentan propensiones negativas a usar el
coche, positivas aunque mucho menores para el servicio publico de transporte, y negativas pero cercanas

a cero para el caso del desplazamiento a pie o en bicicleta.
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Tabla 1: Resultados de las pruebas de ajuste de la chi-cuadrado en cada categoria de producto

Alim. Fresca Alim. Seca Perfumeria Ropa Arts. Hogar Equipam. Otro Todos los
y Drogueria y Calzado Personal equipamiento grupos
2 2 2 2 2 2 2 2
Factores X Rdo. X Rdo. X Rdo. X Rdo. X Rdo. X Rdo. X Rdo. X Rdo.
(gl) (g.1) (g.1) (9l) (g.1) (g.1) (g.1) (g.1)
V Cramer V Cramer V Cramer V Cramer V Cramer V Cramer V Cramer V Cramer
172,756 229,670 214,333 75,331 98,494 57,045 40,937 848,149
(3)*** Hl-l (3)*r* Hl-l (3)r+* Hl-l (3)*** Hl-l (3)*r* Hl-l (3)rr* Hl-l (3)rr* (3)*r* Hl-l
. . v v v v v v H,, v v
Centralidad comercial 0,148*** 0,181*** 0,179*** 0,126*** 0,155*** 0,120*** 0,109*** 11 0,150***
66,566 le 103,374 le 28,323 le 38,974 le 48,176 le 13,362 le 6,118 292,744 le
(1)*** / (1)*** / (l)*** / (1)*** / (1)*** / (1)*** / (1)* J (1)*** /
Continuidad comercial 0,092*** 0,121*** 0,065*** 0,090*** 0,108*** 0,058*** 0,042* H1-2 0,088***
2(%;1*7,5 His 2(%*113 His 2(%,'3(%8 His ?g)ggf His 1(3:‘;)1*212 His ?%Efg His ?%EZE Hiz v ggiigg His
Desplazamamiento peatonal | 0,062+ ¥ | o18e ¥ Joigew ¥ Jomwes Y fougres Y folsoee Y[ o12gee ot Y
i 36,650 H 48,772 H 8,538 H 24,690 H 27,712 H 19,342 H 6,317 133,812 H
indice de peatonalizacion de | (3)*** 141 (gyws= 14 @3)* L4 (g 141 (3w ‘}-4 (3)*** ‘}-4 3) H (3)*** 14
calles 0068 X | ooggr X 0,036* X Joor2e= X | 0,082%** 0,070%** 0,043 14X | 0,059%*+ X
218,843 H 283,237 H 293,916 H 104,334 H 150,857 H 112,974 H 69,334 1108,218 H
Complementariedad de la 8)*** 15 8)*** 15 8)*** 15 8)*** 15 8)*** 15 8)*** 15 8)*** 8)*** 15
oferta 0167 X o201 X o100 X Jouagx X o924« X |oiegmx X 0,420x«  His X | 17700 X
90,018 125,038 25,605 31,623 46,920 35,667 356,113
zgji‘zi‘ H1,6 ) it H1.6 ) i Hl.6 ) i H1.6 ) ki H1.6 ) i Hl.6 ) i H1.6 X ) i Hl.6
Congestion del trafico ooo7es X |oalam X foagres Y |ooramr X [ooseer X | ol0see X 0,102%** 0,097%** X
161,783 218144 155523 83648 118,081 74,089 33,588 Hiy | 872;2
indice de atraccién (3)*** H‘}7 (3)*** 17 (3)*** 17 (3)*** 17 (3)*** H‘}7 (3)*** H‘}7 (3)*** / (3)*** 17
gravitacional 0,144*** 0,176*** X 0,153*** X 0,132*** X 0,169*** 0,136*** 0,099*** 0,147*** X
5296,957 H, 5000,055 H, 4455,496 H, 2143,601 H, 2312,400 H, 2275,685 H, 1802,839 H, 23005,924 H,
2 *kk (2)*** (2)*** (2)*** (2)*** (2)*** (2)*** (2)***
Forma de desplazamiento 0,802*** v 0,822*** v 0,796*** v 0,654*** v 0,729*** v 0,735*** v 0,705*** v 0,759*** v

* Significatividad de entre 0,05 y mas de 0,01
v' Se cumple la hipétesis correspondiente

Fuente: Elaboracion propia

** Significatividad de entre 0,01 y mas de 0,001
X La hipétesis no se cumple: En ninguno de estos casos, el reparto de frecuencias para la variable dependiente fue acorde con el sefialado por la hipétesis.
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Tal y como se pudo comprobar con anterioridad en el caso de la hipétesis Hys, en general mayores
niveles de adecuaciéon para el desplazamiento peatonal conllevan una menor propension para el
desplazamiento de compras hacia la periferia. Es posible que ello sea debido a que en estos barrios, la
mayor presencia de calles peatonalizadas y aceras anchas propicie que los vecinos hagan sus
desplazamientos y compras en el mismo barrio o en sus cercanias, en lugar de salir hasta la periferia. Por
ultimo, en la tabla 2 se puede apreciar que los resultados vistos para el total de grupos en general resultan

extensivos a todas las categorias de producto.

Efectos de la forma de desplazamiento e interacciones del tipo de producto:

Tal y como se ha comprobado con anterioridad, la forma de desplazamiento elegida es el aspecto que mas
determina la capacidad predictiva del hecho de realizar compras dentro o fuera de la ciudad. La tabla 3
muestra los resultados de ajuste en el destino de las compras, esta vez dispuesto como una funcion del
tipo de producto, la forma de desplazamiento escogida y la interaccion entre ambos. Los efectos
principales muestran para el total de actos de compra que la propension a viajar a la periferia a pie o en
bicicleta resulta significativamente negativa, y que por el contrario, cuando es viajando en coche propio
resulta significativamente positiva. Este resultado vuelve a confirmar la hipétesis H, , tal y como se habia
puesto de manifiesto con las pruebas de contraste de la Chi-cuadrada y los coeficientes V de Cramer.

En lo que respecta al tipo de producto, se aprecia que las propensiones marginales son diferentes, aunque
todas de signo positivo, salvo los casos de Ropa y Calzado, donde resulta negativa pero no significativa, y
Equipamiento personal, donde es positiva pero no significativa. Las mayores propensiones marginales a
favor de comprar fuera de la ciudad las tienen ambas categorias de alimentacion, seguidas por Perfumeria
y Drogueria y Articulos para el hogar.

Por dltimo, la interaccion entre el tipo de producto y la forma de desplazamiento permite ver en qué
medida ésta se relaciona con aquél. De esta forma, se aprecia que las categorias de Alimentacion fresca,
seca y Perfumeria y Drogueria reciben propensiones marginales negativas con respecto a salir a la
periferia si es acudiendo a pie o en bicicleta. Por el contrario, la categoria de Ropa y Calzado tiene una
propensién marginal positiva con respecto al hecho de acudir a centros de periferia a pie. Puede que la
explicacién de estos resultados se deba al hecho de que las compras en las tres primeras categorias
mencionadas tiendan a hacerse mas de forma conjunta, lo que dificulta el traslado a pie de los elementos
comprados. Por el contrario, puede que la ropa y el calzado no supongan problemas en este sentido. Por lo
general, los consumidores tienden a economizar en cuanto al tiempo dedicado a comprar, aprovechando
sus desplazamientos para adquirir maltiples productos y reduciendo de esta forma el ndmero de viajes
para un periodo de tiempo concreto, o bien comprando una gran cantidad de productos en un solo viaje,
como suele ser el caso de los alimentos (Popkowski Leszczyc, Sinha y Sahgal, 2004).

El resto de categorias de producto tienen para esta forma de desplazamiento propensiones marginales que
se pueden considerar neutras. En cuanto al coche, la interaccion de esta opcion con los tipos de producto
no resulta dar propensiones marginales significativas, si bien en casi todos los casos su signo es positivo.
Finalmente, la opcién del transporte publico no aporta efectos marginales por ser tomada como opcién

neutra.
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En resumen, existe evidencia para concluir que el tipo de producto manifiesta diferencias significativas
sobre la decision de comprar en el centro de la ciudad frente a la periferia. Sin embargo, los resultados no
acompafian el razonamiento de la hip6tesis en el sentido de una menor propension a salir a la periferia
cuando es para compras de Alimentacion fresca o seca y Perfumeria y Drogueria. Precisamente éstas son
las categorias que reciben las mayores propensiones para salir de la ciudad. Tal vez una explicacion para
la no validacion de la hipotesis en este sentido se deba al hecho ya comentado de que este tipo de
categorias tengan una mayor propension a su compra de forma conjunta, cuestion que deriva a una

exigencia del coche como medio mas cémodo, y junto a ello, una mayor propension a salir a la periferia.

Efectos de la forma de desplazamiento e interacciones del tipo de producto:

Tal y como se ha comprobado con anterioridad, la forma de desplazamiento elegida es el aspecto que mas
determina la capacidad predictiva del hecho de realizar compras dentro o fuera de la ciudad. La tabla 3
muestra los resultados de ajuste en el destino de las compras, esta vez dispuesto como una funcion del
tipo de producto, la forma de desplazamiento escogida y la interaccion entre ambos. Los efectos
principales muestran para el total de actos de compra que la propension a viajar a la periferia a pie o en
bicicleta resulta significativamente negativa, y que por el contrario, cuando es viajando en coche propio
resulta significativamente positiva. Este resultado vuelve a confirmar la hipétesis H, , tal y como se habia
puesto de manifiesto con las pruebas de contraste de la Chi-cuadrada y los coeficientes V de Cramer.

En lo que respecta al tipo de producto, se aprecia que las propensiones marginales son diferentes, aunque
todas de signo positivo, salvo los casos de Ropa y Calzado, donde resulta negativa pero no significativa, y
Equipamiento personal, donde es positiva pero no significativa. Las mayores propensiones marginales a
favor de comprar fuera de la ciudad las tienen ambas categorias de alimentacion, seguidas por Perfumeria
y Drogueria y Articulos para el hogar.

Por dltimo, la interaccion entre el tipo de producto y la forma de desplazamiento permite ver en qué
medida ésta se relaciona con aquél. De esta forma, se aprecia que las categorias de Alimentacion fresca,
seca y Perfumeria y Drogueria reciben propensiones marginales negativas con respecto a salir a la
periferia si es acudiendo a pie o en bicicleta. Por el contrario, la categoria de Ropa y Calzado tiene una
propensién marginal positiva con respecto al hecho de acudir a centros de periferia a pie. Puede que la
explicacién de estos resultados se deba al hecho de que las compras en las tres primeras categorias
mencionadas tiendan a hacerse mas de forma conjunta, lo que dificulta el traslado a pie de los elementos
comprados. Por el contrario, puede que la ropa y el calzado no supongan problemas en este sentido. Por lo
general, los consumidores tienden a economizar en cuanto al tiempo dedicado a comprar, aprovechando
sus desplazamientos para adquirir multiples productos y reduciendo de esta forma el nimero de viajes
para un periodo de tiempo concreto, o bien comprando una gran cantidad de productos en un solo viaje,
como suele ser el caso de los alimentos (Popkowski Leszczyc, Sinha y Sahgal, 2004).

El resto de categorias de producto tienen para esta forma de desplazamiento propensiones marginales que
se pueden considerar neutras. En cuanto al coche, la interaccion de esta opcion con los tipos de producto
no resulta dar propensiones marginales significativas, si bien en casi todos los casos, su signo es positivo.
Finalmente, la opcién del transporte publico no aporta efectos marginales por ser tomada como opcién

neutra.
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Tabla 2: resultados de ajuste y coeficientes beta de las funciones logisticas obtenidas

Compras en Periferia Alimentac. | Alimentac. | Perfum.y Ropa Articulos | Equipam. Otro Todos
(Base: Compras en Ciudad) Fresca Seca Drogueria y Hogar Personal | Equipam. los
Calzado grupos
Efectos de interaccion B B B B B B B B
Bondad de ajuste (Pearson): n=7.834 n=7.019 n=6.670 n=4.771 | n=4.109 n=3.989 n=3.426 | n=37.818
x? 21,073 17,070 21,925 13,987 2,022 5,028 10,319* 63,481
Gl 3 3 3 3 3 3 3 3
Sig. <0,001 =0,001 <0,001 =0,003 =0,568 =0,170 =0,016 <0,001
Pseudo R%
Cox y Snell 0,481 0,536 0,503 0,413 0,477 0,430 0,414 0,473
Nagelkerke 0,729 0,759 0,730 0,584 0,664 0,648 0,633 0,687
McFadden 0,609 0,626 0,598 0,434 0,512 0,516 0,504 0,549
% clasif. correctamente:
En ciudad 94,3% 92,8% 92,7% 87,0% 88,6% 91,8% 89,8% 91,6%
En periferia 86,5% 90,1% 86,8% 79,9% 85,2% 81,9% 83,2% 84,7%
% global 92,5% 92,0% 91,1% 84,8% 87,5% 89,5% 88,4% 89,7%
Interseccion
Cetralidad*F.Desplazam.: - - - - - -
Alta*A pie/Bicicleta -4,053*** | -3 712%** | 2,964*** | 2,416*%** | 1,810*** | 2,069*** | 2,692*** | 2,936***
Alta*Coche 3,028*** 2,953*** 2,258*** | 3/129*%** | 2 555*** | 3 15%** | 2 5hA*** | 2 TE4***
Alta*Tr.Publico -0,794 -0,442 0,001 0,899* 0,351 0,207 1,232 0,125
Media/Alta*A - - - - - -
pie/Bicicleta -4,058*** | -3,748*** | 3576*** | 2,524*** | 2,722*** | 2,654*** | 2,828*** | 3228***
Media/Alta*Coche 2,97*** 2,966*** 2,742%** | 2772*** | 3,011*** | 3,183*** | 2,847*** | 2,866***
Media/Alta*Tr.Publico 0,528 -0,665* 0,340 0,503*** | 0,761** 0,871* 1,404** | 0,608***
Media*A pie/Bicicleta -1,845*** -1,636*** -0,974** 0,705 0,214 -1,06 -1,96* 1,012***
Media*Coche 2,556%** 2,277*** 2,622*** | 2,015%** | 2,691*** | 1886*** | 2,452*** | 2 351***
Media*Tr. Publico -1,026*** -0,887*** -0,609* 0,794*** | 1163*** | 1,064*** | 2,102*** | 1017***
Baja*A pie/Bicicleta -1,539%** -1,332%** -0,675* -0,215 0,217 -0,985* -1,681* 0,854***
Baja*Coche 3,171%** 3,018*** 3,133*** | 2,639*%** | 2,691*** | 2 411*** | 3,045*** | 2,899***
Baja*Tr.Publico 0 0 0 0 0 0 0 0
Cont.yAcces.*F.Desplazam.:
Media/Alta*A pie/Bicic. 1,345%** 0,759* 0,691 0,608 -0,136* -0,465 1,243* 0,735***
Media/Alta*Coche -0,224 -0,216 0,670** 0,701** 0,666* 0,513 1,038*** | 0,423***
Media/Alta*Tr.Publico 1,718*** 1,340*** 1,397*** | 1,240%** | 1 107*** | 1,430*** 0,765* 1,326***
Media*A pie/Bicicleta 0 0 0 0 0? 0 0 0
Media*Coche 0 0 0 0 0 0 0 0
Media*Tr. Publico 0 0 0 0 0 0 0 0
Desp.Peaton.*F.Desplazam.: 0 0 0 0? 0? 0 0 0
Alta*A pie/Bicicleta
Alta*Coche 0 0 0 0 0? 0 0 0
Alta*Tr.Publico 0* 0* 0 0* 0* 0° 0* 0*
Media/Alta*A pie/Bici. -1,360*** -1,579*%** | 2224*** | 2 345*** | 2 668*** -0,933* -0,083 1,639***
Media/Alta*Coche 0,282 0,765** 0,838** 1,026*** | 0,856*** | 1,282*** | 0,847** | 0,796***
Media/Alta*Tr.Publico 1,802*** 1,939*** 1,861*** | 1,660*** | 1,989*** | 2,309*** | 2,739*** | 1,946***
Media*A pie/Bicicleta -0,362 -0,569* 1,091*** | 1275%** | 1221*** -0,162 0,499 0,652***
Media*Coche -0,179 -0,048 -0,352 -0,141 -0,135 0,498 -0,108 -0,154
Media*Tr. Publico 1,525*** 1,565*** 1,141*** 0,717** | 0,996*** | 1271*** | 1767*** | 1167***
Baja*A pie/Bicicleta 0 0 0 0 0 0 0 0
Baja*Coche 0 0 0 0 0 0 0 0
Baja*Tr. Publico 0* 0* 0® 0* 0* 0® 0% 0*

*** Significatividad menor que 0,01  ** Significatividad entre 0,01 y menor que 0,05 * Significatividad entre 0,05y 0,1
a: Nivel redundante

En resumen, existe evidencia para concluir que el tipo de producto manifiesta diferencias significativas sobre la
decision de comprar en el centro de la ciudad frente a la periferia. Sin embargo, los resultados no acomparian el
razonamiento de la hipétesis H; en el sentido de una menor propension a salir a la periferia cuando es para
compras de Alimentacién fresca o seca y Perfumeria y Drogueria. Precisamente éstas son las categorias que
reciben las mayores propensiones para salir de la ciudad. Tal vez una explicacién para la no validacion de la

hip6tesis en este sentido se deba al hecho ya comentado de que este tipo de categorias tengan una mayor
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propensién a su compra de forma conjunta, cuestion que deriva a una exigencia del coche como medio mas

coémodo, y junto a ello, una mayor propension a salir a la periferia.

Tabla 3: Resultados de ajuste y coeficientes beta de la funcion logistica

Compras en Periferia Todos Tipo prod.*F.Desplazam.:
(Base: Compras en Ciudad) los grupos Al.Fresca*A pie/bici. -0,663***
Factores B Al.Fresca*Coche -0,021
(Error tipico) Al.Fresca*Tr.PUblico 0
Bondad de ajuste (Pearson): n=39.886 Al.Seca*A pie/bici. -0,754***
x 63,481 Al.Seca *Coche -0,085
Gl 3 Al.Seca*Tr.Publico 0
Sig. . <0,001 Perf.yDro.*A pie/Bici. -0,423*
Pseudo R*: Perf.yDro.*Coche 0,018
Cox y Snell 0,473 Perf.yDro.*Tr.Plblico 0?
slagFe”(jgr ke 82% Ro.yCalz.* A pie/Bici. 0,572**
cradden : Ro.yCalz.* Coche 0,120
% clgisif. correctamente: . Ro.iCalz.* Tr.Publico 0
En cmqfad_ 21160/" Arts.Hogar*A pie/Bici. 0,205
5” Fie'; T”a 8‘91;0? Arts.Hogar*Coche 0,173
Iotg obal 5 gé7*i* Arts.Hogar *Tr.Pdblico 0°
Tn_ers(;accmnd o — Eq.Personal*A pie/Bici. 0,069
1po d€ procucto: Eq.Personal*Coche 0,127
Alimentacion fresca 0,746*** T 3
- — Eq.Personal*Tr.Publico 0
Alimentacion seca 1,121%** A R 3
- - arers Otro Eq.*A pie/Bici. 0
Perfumeria y Drogueria 0,651 -
Otro Eq.*Coche 0
Ropa y Calzado -0,040 —— -
- Otro Eq.*Tr.Publico 0
Articulos para el hogar 0,295** T —r
Equipamiento personal 0178 Significatividad menor que 0,01
2 ** H ifi i
Otro equipamiento 0 . _SIg!‘lI_fIC&}tIYIdad entre 0,01 y menor que 0,05
Forma de desplazamiento: Significatividad entre 0,05y 0,1
A pie/Bici. -2, 947*** a: Nivel redundante
Coche 1,814***
Tr.Publico 0°

4. CONSIDERACIONES FINALES E IMPLICACIONES DEL ESTUDIO

Tal y como ponen de manifiesto los resultados obtenidos, las condiciones del entramado urbano influyen en las
decisiones del lugar en el que efectuar las compras, considerando la dicotomia centro versus periferia. En este
sentido los esfuerzos de los responsables municipales deben dirigirse a actuar en el marco del desarrollo
urbanistico para potenciar espacios accesibles, continuos, en los que prime el desplazamiento peatonal en aras de
objetivos de sostenibilidad, incompatibles con la primacia del automévil como forma de acceso a la oferta
comercial. Asimismo, no debe olvidarse que parte de la demanda, por los procesos de envejecimiento
poblacional y la presencia de capas menos favorecidas en los entornos urbanos, no tiene posibilidad de
desplazarse a entornos de periferia para efectuar compras. De aqui que es preciso que su entorno tenga una
dotacion comercial suficiente y de calidad.

Paralelamente y dado que existen diferencias de comportamiento en funcién de la categoria de compras, es
necesario actuar desde la propia estructura de la oferta comercial, mediante la oferta de servicios que faciliten y
den prioridad a la compra en el entorno urbano, como por ejemplo el envio a domicilio, servicios de consigna,
etc. Asimismo, y aungue no han sido consideradas explicitamente en el presente trabajo, es necesario tener en
cuenta también otras variables que resultan determinantes en la atraccion que ejercen los ndcleos urbanos frente
a la periferia para realizar las compras. Nos referimos a las actividades promocionales, a la animacién y la

percepcion de seguridad, entre otros, dado que el marco de analisis es mucho mas amplio.
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