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LA INSTALACION DE UN HIPERMERCADO
EN UNA CIUDAD DE TAMANO MEDIO:
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Y ESTUDIO DE ALGUNO DE SUS IMPACTOS*
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RESUMEN

La reciente impronta espacial de las grandes superficies en las periferias urbanas nos ha he-
cho reflexionar sobre este tema, poco estudiado hasta ahora, ya que escasos son los estudios de
cardcter general que lo abordan. El presente articulo analiza, por una parte, las nuevas formas
comerciales en Logrofio, en concreto el tinico hipermercado existente, y por otra, algunos im-
pactos derivados de esta actividad comercial. El resultado de este estudio nos confirma la hips-
tesis inicial de trabajo de que Logrofio y La Rioja van incorporando las nuevas formas de distri-
bucién que se imponen en el mundo, repercutiendo tanto en la oferta como en la demanda.

Palabras clave: grandes superficies, Logrofio, nuevas férmulas comerciales, hebitos de con-
sumo, distribucion.

La récente implatation de grandes surfaces dans les péripheries urbaines nous a fait réfléchir
sur ce sujet, rarament analysé jusqu’ & présent car il y a peu d'études qui s' en occupent. Cet arti-
cle analyse d'une part les nouvelles formes commerciales & Logrofio, en concret le seul hyper-
marché existent et d' autre part, quelques répercusions dérivées de cette activité commerciale. Le
résultat de cette analyse confirme ' hypothése initiale de travail, d' apres laquelle Logrofio et La
Rioja incorporent petit & petit de nouvelles formes de distribution qui s' imposent partout, ré-
percutant aussi bien sur l'offre que sur la demande.

Key words: grandes surfaces, Logrofio, nouvelles formes de commerce, usages de con-
sommation, distribution,

* Parte de este artfculo conté con una Ayuda a la Investigacién del Instituto de Estudios Rioja-
nos. Recibido el 15 de julio de 1993, Aprobado el 22 de junio de 1994.

s% [ icenciado en Geografia. Instituto de Estudios Riojanos.
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0. INTRODUCCION

El estudio geogrifico de la distribucién!, en sus enfoques teérico y metodolégico,
parte de la identificacién de la naturaleza y funciones del comercio y de la identificacion del
mismo con la actividad juridica y econémica que acerca la produccién y consumo, general-
mente distanciados en el espacio y en el tiempo. De esta manera la distribucién se confi-
gura como un subsector de la actividad econémica que actiia como un puente entre la pro-
duccidn y el consumo de gran cantidad de bienes y servicios. Esta importancia es mayor
en una economia de mercado, donde las decisiones relativas a la asignacion de recursos se
manifiestan en forma de flujos: de bienes y servicios, de medios de pago o de informacién.
Esta concepcién evita en gran medida la idea un tanto reduccionista que se produce cuando
se asimila a la distribucién 1a simple idea de comercio minorista.

Durante las dltimas décadas se han producido una serie de cambios que condicionan la apa-
ricién de nuevas formas comerciales de distribucién. Estos cambios son de diversa indole:

— Cambios en la produccién; racionalizacién y creacién de nuevos productos.
— En el transporte; mejora de las infraestructuras, de los medios de transporte.

— Transformaciones en el consumo; alza del consumo, alteracion de los viejos hdbitos
de consumo y generalizacion de otros nuevos.

Todo ello refleja una alteracién de la sociedad (trabajo de la mujer, la movilidad de 1a
poblacién, el aumento del tiempo de ocio...), en la cual han aparecido unos modelos de-
mogrificos completamente nuevos (crecimiento cero e incluso negativo, aumento de la
esperanza de vida...).

Ante todos estos cambios se han ido configurando en el espacio mundial nuevas estra-
tegias comerciales que tienen como principales caracteristicas la concentracién econdmica
y territorial, el uso creciente de nuevas tecnologias y la consolidacién de nuevos estableci-
mientos. El objetivo principal de este estudio se centra precisamente en este tltimo pun-
to; estos nuevos establecimientos, que en el caso de Logrofio es el hipermercado.

Los hipermercados son una férmula comercial importada de los Estados Unidos, im-
plantada inicialmente en Francia y desde 1973 en Espaiia. Se localizan primero en la peri-
feria Este y Norte, para posteriormente distribuirse por el resto de Espafa. Su importancia
radica en la ruptura de la estructura comercial existente de un espacio, consiguiendo que el
punto donde se localizan estas actividades dinamice una amplia drea de influencia que supe-
ra los limites municipales e incluso provinciales.

Los hipermercados se caracterizan por tener una extension media de unos 52.000 m? de
solar, de los que alrededor de 8.000 se dedican al uso comercial y que pueden acoger un to-
tal de 1150 plazas de aparcamiento por término medio. Otra caracteristica de los hipermer-
cados es la de ser una auténtica fibrica de vender, que marca su territorio con todo un des-
pliegue publicitario de su gran variedad de productos. En resumen, un hipermercado tiene
dos vertientes: una fisica que se concreta en el paisaje resultante de una nueva forma de co-
mercio y otra que se deriva de una manera de invertir y gestionar los recursos econémicos.
En el caso de Logroiio la importancia del hipermercado es tal que el presente y futuro pla-
neamiento de la ciudad ha tenido en cuenta la existencia de esta gran supeficie con respec-
to a la mejora de las comunicaciones y al uso que se prevé dentro de los sectores de pla-
neamiento limitrofes a esta actividad comercial.

{. MORENO A.y ESCOLANO 8. Los servicios y el territorio. Madrid, Ed. Sintesis, 1992 (Coleccién Espa-
cios y Sociedades n° 19), pp. 101-102.
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El planteamiento del articulo se estructurard a partir del estudio de las mutaciones de
algunas estructuras comerciales de Logrofio.

Dentro de este gran apartado, se tratardn algunos aspectos especificos de Logrofio,
COMmo son:

_ Anilisis de la oferta. En este capitulo se analizardn las grandes superficies haciendo
hincapié en los impactos producidos por esta actividad comercial: el paisaje resultante de
esta nueva forma comercial y cémo se relaciona con el espacio circundante, con el trifico,
con la revalorizacién del suelo y con las nuevas pautas de consumo... .

_ Estudio de la demanda. El estudio se centrard en dos aspectos: uno objetivo y cuanti-
ficable, haciendo referencia a las caracteristicas de la poblacién consumidora, y otro més
subjetivo y cualitativo que buscard la opinién de esta poblacién consumidora.

1. LOGRONO Y LAS NUEVAS SUPERFICIES COMERCIALES
(ESCALA REGIONAL-LOCAL)

Es conocido por todos el intimo enlace que existe entre las relaciones de intercambio y
Ja progresiva consolidacion de las ciudades. Esta conexién se puede expresar, resumida-
mente, en tres momentos histdricos:

— En 1a Antigiiedad, la estructura territorial (un cruce de caminos, un rfo...) facilité los
asentamientos con una clara finalidad de intercambio. Se dice que el primer ciudadano fue
un comerciante. Nos encontramos ante las primeras ciudades mesopotdmicas.

— Ya en la Edad Media, la economia moderna se basa en el comercio y en el artesana-
do. Estas actividades se suelen concentrar en un mismo espacio (gremios), de los que que-
dan vestigios en los toponimicos de las calles de hoy en dfa (calle Curtidores) o incluso el
nombre de plazas con las denominaciones de su antigua funcién comercial (Plaza del Mer-
cado). De esta época nos quedan dos restos que son claves en el urbanismo comercial de
hoy en dfa; los mercados (localizaciones comerciales en un mismo espacio para estar bien
regulados, en un principio al aire libre y tras el siglo XTX y el modernismo cubiertos).
Con el paso del tiempo, los mercados se han mudado en modernos centros comerciales
multisectoriales, tal y como indica TARRAGO? (1992). Por otro lado, el comercio extra-
muros, que curiosamente guarda relacidn con los fenémenos contempordneos de la distri-
bucién. Su localizacién fuera de la ciudad (evitando asf la fiscalidad urbana) guarda un pa-
ralelismo con los hipermercados de hoy en dfa, que buscan en la periferia mejores perspec-

tivas econémicas para su instalacién.

— La ciudad contempordnea es la ciudad de los intercambios personales, de servicios, de
bienes, de informacién, La ciudad abarca las cuatro componentes de la economia moderna:
el consumo, la produccidn, el intercambio y la regulacién entre las tres primeras. La ciu-
dad y su aglomeracién demogréfica supone un soporte no s6lo para e] consumo sino para
la produccién (mano de obra).

En este capitulo se expondrd la situacién del comercio riojano asf como una caracteri-
zacién de su dnico hipermercado.

2. TARRAGO, M. Urbanismo comercial: respuestas de futuro para el binomio comercio/ciudad, Distribu-
cion y Consumo, Barcelona afio 2, mimero 2, 1992, pp. 10-26.
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1.1. El comercio en La Rioja

El comercio riojano ha sido a lo largo de los tltimos decenios el subsector econdémica-
mente mds fuerte y con mayor capacidad estructurante del territorio. Todavia en 1987 -segin
la Renta Nacional del BBV- el comercio riojano aportaba el 20,1% del valor afiadido bruto
del sector servicios (en Espaia el 19,7%). Sin embargo, ha ido progresivamente perdiendo
su importancia econémica desde 1981 (24,4%). La productividad por empleo del 0,75
V.A.B./empleo es junto con los servicios piblicos la més baja del terciario riojano e inferior
a la media espaiiola (0,77). Ello quiere decir que la revolucién comercial estd mds atrasada
en La Rioja que en el conjunto del pafs, como lo demuestra la mayor proliferacién y ato-
mizacién del comercio tradicional de escasa superficie de venta y pocos empleados.

La revolucion comercial iniciada en EEUU se traslada a Europa en los afios 60 para
ajustar una produccién industrializada a las nuevas necesidades del consumo por la difusion
residencial en el periurbano, la motorizacién de la poblacidn, el trabajo extradoméstico de
la mujer... La normalizacién del envasado, la tipificacién de la mercancia y la mayor capa-
cidad financiera permiten a la oferta desarrollar grandes superficies comerciales.

El primer hipermercado se instala en La Rioja en 1989, cuando ya las ciudades costeras y
las metrépolis del interior espafiolas estaban bien dotadas de este servicio: el primero en Espa-
Aa data de 1973. La consecuencia de todo esto fue que si entre 1973 y 1989 el comercio rioja-
no registré una tasa de crecimento anual medio acumulado de empleo de 4,1% (Espafia 4,4%),
entre 1989 y 1991 se perdié un 2,7% (Espafia ganaba un 2,5%)7 atribuible, en parte, a la
destruccién de empleo en el pequefio comercio provocada por la apertura del "hiper”.

1.2. El hipermercado Alcampo

Propiedad al cien por cien del grupo francés Auchan, Alcampo cuenta con 18
establecimientos, con alrededor de 175.000 metros cuadrados de superficie comercial y
unas ventas de 217.000 millones de pesetas en 1991 (cuadro 1).

Cuadro 1: Hipermercados Alcampo. Evolucidn [ 987—1 991

1987 1989 1990 1991
Volumen ventas* 103.000 143.400 183.000 217.000
Establecimientos 11 15 17 18
Sup. centa (m?) 90.420 108.610 165.000 175.000
N° empleados 3.700 6.500 7.300 8.000
N° medio empleados 336 433 429 444
Sup. media venta (m?) 8.220 7.241 9.700 9.730
Venta/empleado* 27,83 22,06 23,69 27,12
Venta/m? (ptas.) 1.139.129  1.320.320  1.109.909  1.240.000
Venta/establecimiento* 9.364 9.560 10.765 12.050

* En millones de pesetas
Fuente: Distribucidn Actualidad n°198 (1992)

3. PINILLOS GARCIA, M. "Las actividades de servicios", Papeles de Economia Espaiiola, Economia de las
Comunidades Aufdnomas, Madrid, n® 12, 1991, pp. 305-315.
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En once afios de presencia en el mercado se ha encaramado al tercer puesto de las em-
presas de hipermercados en Espafia. Su primera apertura fue en Utebo, cerca de Zaragoza,
en 1981. A partir de este afio, y con una politica de expansién moderada, ha realizado una
media de dos aperturas por afio, a pesar de que en 1984 y 1987 no se abriera ninguno
(cuadro 2).

Cuadro 1: Ritmo de aperturas de hipermercados Alcampo en Espafia

Localidad Apertura Sup. venta (m?) Empleados Cajas
Utebo (Zaragoza) Febrero 1981 9.000 260 40
Vigo Noviembre 1981 6.700 310 40
Vallecas (Madrid) Junio 1982 7.000 330 40
Gijén Noviembre 1982 8.700 265 41
Madrid-2 Octubre 1983 11.100 390 60
Alboraia (Valencia) Febrero 1985 7.800 280 41
Castellén Mayo 1985 7.670 270 38
Getafe (Madrid) Septiembre 1985 7.500 290 45
La Coruiia Noviembre 1985 6.016 250 43
Ferrol Noviembre 1986 8.700 260 36
Moratalaz (Madrid) Noviembre 1986 10.250 540 54
Vigo Noviembre 1988 7.800 290 37
Logrofio Agosto 1989 10.050 500 50
Granada Octubre 1989 10.288 350 59
Leganés (Madrid) Noviembre 1989 7.806 450 72
Sevilla Junio 1990 12.200 400 76
S. Quirze (Barcelona) Junio 1990 11.200 —_ 56
Alcald (Madrid) Junio 1991 7.000 300 33
La Laguna (Tenerife) QOctubre 1992 12.000 400 70

Fuente: Distribucidn Actualidad n°198 (1992)

La politica, practicada desde la casa matriz en Francia (Auchan) consiste en invertir
s6lo lo que se gana. Se prefieren establecimientos grandes (la mitad tienen una superficie
de alrededor de 10.000 m?2), con un amplio parking y alto nimero de articulos, justo lo
contrario que su competidor Pryca. Alcampo se localiza preferentemente en grandes aglo-
meraciones urbanas (en Madrid hay seis) como se indica en el cuadro 2.

2. ANALISIS DE LA DEMANDA

El conocimiento de la demanda en un estudio sobre las nuevas férmulas comerciales es
fundamental a la hora de abordar el esquema de trabajo. Ante la falta de fuentes y la nula
colaboracién por parte de la direccién del hipermercado, nos planteamos la elaboracién de
una encuesta sobre los hdbitos de consumo de los habitantes de Logrofio. Gracias a ello se
pudo obtener una base de datos donde figuren informaciones tales como la caracterizacion
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socioecondmica, de cara a conseguir el perfil medio del consumidor de las grandes superfi-
cies, la composicién de las compras y si éstas estdn realmente influidas por la publicidad.
La parte mds técnica de la encuesta y el cuestionario se recogen en el anexo adjunto

2.1. Resultados

Tras el proceso de encuestar aleatoriamente a 204 personas, vamos a proceder a expo-
ner primero un andlisis de los resultados, pregunta por pregunta, para luego analizar cuan-
tas correlaciones entre los datos se puedan realizar satisfactoriamente. Por dltimo, y sinte-
tizando, ofreceremos un perfil tipico del consumidor logrofiés y sus hdbitos extraidos de
los resultados de 1a encuesta.

Aunque parezca que existe un cierto cambio, lo cierto es que la mujer realiza mayorita-
ramente las compras del hogar (mds de un 95%). Casi tres cuartas partes de los encuesta-
dos estdn casados, frente a los solteros (12,75%) o viudos (12,25%) (Graf. 1). El tamafio
medio de la familia va disminuyendo progresivamente, ya que ha pasado de 3,8 personas
en 1975, a 3,5 en 1985y a 3,21 personas en 19924,

Grdafico 1: Estaedo civil
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72,55% Fuente: Elaboracién propia

Aunque el nivel cultural del consumidor aumenta progresivamente, tan sélo un 40% de
los encuestados tienen estudios secundarios o universitarios, frente a un 55% con estudios
primarios (Graf. 2).

La renta familiar disponible, soportada bdsicamente por un miembro de la familia
(normalmente el cabeza de familia), se sitda por encima de las cincuenta mil pesetas
mensuales y por debajo de las ciento cincuenta mil. En esta pregunta, casi un 30% no

4. ARMANANZAS ECHARRI, M. El comercio en La Rioja, Papeles de Economia Espaiiola, n° 12, 1992,
pp.316-320.
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respondid, cosa hasta cierto punto normal debido a las reticencias que se suelen presentar
cuando se habla de dinero (Grif. 3)°.

Grdfico 2: Grado de formacidn
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Fuente: Elaboracién propia

Grdfico 3: Distribucion de la renta
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9.31% Fuente: Elaboracién propia

5. La cuantificacién de la renta se desprende de los intervalos utilizados en el cuestionario: muy baja se co-
rresponde con una renta menor de 50.000 pesetas y asi sucesivamente.
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La actividad econémica del cabeza de familia que predomina en los hogares es la de
obrero u obrero especializado. De todas maneras el grupo con més peso es el de los no
activos (jubilados y parados) con algo més de un 40%. Esta alta cifra puede esconder la
incipiente economfa sumergida que existe en La Rioja (Graf. 4).

Grdfico 4: Distribucion de la actividad econdmica
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Fuente: elaboracidn propia
Las compras habituales son realizadas principalmente en los supermercados (41,17%)
o en las tiendas tradicionales (29,41%). La combinacién de ambas férmulas supone un
70,78% del total (cuadro 3).

Cuadro 3. Tipos de establecimientos

Tipo de establecimiento %

Tienda tradicional 29,41
Tienda especializada 2,45
Mercado 7,35
Supermercado 41,17
Mercado/tienda 1,96
Mercado/supermercado 4,90
Supermercado/tienda 10,78
Galerfa/tienda 0,49
Galerfa/mercado 0,49
NS/NC 0,98

Fuente: elaboracién propia
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Con respecto a la caracterizacion de la compra econdmicamente fuerte, hay que sefialar
que algo mas del 80% de los entrevistados las realizan en el hipermercado con cierta asi-
duidad. La gran mayorfa de ellos compran principalmente bienes diarios, gastdndose hasta
un maximo de 25.000 pesetas en cada una. La mayorfa suele acudir una vez al mes, pero
existe un gran nimero de encuestados que no tienen regularidad (Gréf 5). Mds del 90% de
los compradores suelen hacer caso de la publicidad (sobre todo impresa) que realiza el hi-

permercado para promocionar sus ofertas y campafias.

Grdfico 5. Periodicidad de la compra en el hipermercado
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Fuente: Elaboraci6n propia

El medio de transporte utilizado para trasladarse al hipermercado es el coche propio
(72,45%) frente a un 10,77% que lo hace en autobs o incluso casi un 6% que lo hace an-
dando. Los consumidores encuestados afirman que la amplia oferta de productos (49%) y el
ahorro en las compras (33,94%) son las principales ventajas de comprar en una gran su-
perficie. Otras opiniones afirman que son la facilidad de aparcamiento (7,27%), la ampli-
tud del horario de servicio (2,24%) o la calidad del servicio (2,4%) (Cuadro 4 ).

Cuadro 4: Ventajas

Ventaja %
Ahotro en la compra 33,94
Facilidad de aparcamiento 7,27
Amplia oferta 49,09
Amplitud de horario 2,24
Calidad del servicio 2,4
Economizar tiempo 0,6
Ninguna 0,6
NS/NC 3,63

Fuente: elaboracién propia



VICTOR MANUEL ASTORGANO SAENZ

2.2. Correlaciones entre variables

Una vez analizadas las diferentes variables, hemos procedido a buscar correlaciones en-
tre ellas. Debido a que la mayorfa de las variables estdn categorizadas, 1a técnica de andlisis
a utilizar consistird en desarrollar tablas de contingencia.

Primeramente, hemos cruzado la variable referente al gasto aproximado de las compras
con la de la frecuencia en las compras. Los datos permiten afirmar que un mayor gasto en
cada compra lleva consigo un mayor espaciamiento en las compras, con la matizacién de
que una tercera parte de los encuestados no tienen regularidad a la hora de realizar sus com-
pras (Cunadro 5).

Cuadro 5: Periodicidad

Gasto en ptas. Semanal Quincenal Mensual Sin regularidad
Menas de 10.000 12,05% 20,48% 37,35% 30,12%
Entre 10.000 y 25.000 8,75% 21,25% 30,00% 40,00%
Mis de 25.000 - 0,00% 0,00% 66,67% 33,33%
Totales 10,24% 20,48% 34,34% 34,94%

Fuente:; elaboracidn propia

Tomando ahora la pregunta que indaga sobre si el encuestado acude con asiduidad al hi-
permercado y cruzdndola con otras variables, hemos encontrado relaciones que resultan be-
neficiosas a lo hora del analisis cuantitativo de la encuesta: renta y nivel de estudios.

Como indica el cuadro 6, el tanto por ciento de personas que acuden a comprar al hi-
permercado aumenta de forma paralela a la renta; por ello la correlacién entre las dos va-
riables es positiva. Este andlisis encierra una realidad social: las rentas mds altas corres-
ponden, en la mayorfa de los casos, a las familias con dos fuentes de ingresos, por incor-
poracién de la mujer al mundo laboral. La falta de tiempo durante la semana para realizar
las compras hace que estas familias se trasladen a las grandes superficies, donde encuentran
una amplia oferta de productos reunidos en un mismo espacio.

Cuadro 6: ;Acude a comprar?

Renta %o Si % No
Muy baja 75,00 25,00
Baja 75,51 24,49
Media 90,70 2,30
Alta 94,74 5,26
Muy alta 95,65 4,35
NS/NC 72,41 27,59
Totales 81,86 18,14

Fuente: elaboracién propia

El nivel de estudios también estd relacionado con las compras realizadas en una gran
superficie comercial; segtin el cuadro 7, con un mayor nivel de estudios, el nimero de
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consumidores que acuden al hipermercado también aumenta. Podemos afirmar que con la
progresiva mejora del nivel cultural de la poblacién, y unido a los cambios en la
ocupacién econdmica, se eligen las grandes superficies comerciales como principal forma
de compra.

Cuadro 7: ;Acude a comprar?

Renta % Si % No
Sin estudios 30,00 70,00
Primarios 79,65 20,35
Secundarios 89,13 10,87
Universitarios 94,29 5,71

Fuente: claboracién propia

2.3. Caracterizacién del consumidor de las grandes superficies

A partir de los datos extraidos de la encuesta, as{ como de su estudio, vamos a proceder
a construir el perfil tipico del consumidor en Logrofio, ademds de describir sus hédbitos de
consumo. :

Los rasgos mis sobresalientes de la tipologfa del consumidor se podrian describir de la
siguiente manera:

~ las compras de cada hogar las sigue realizando practicamente en su totalidad la mujer.

— predomina el estado civil "casado”. La composicién familiar tiende a disminuir: el
tamafio medio familiar en 1975 era de 3,8 personas mientras que en 1992 era de 3,2,

— progresivo aumento del nivel cultural. Este hecho ayuda a que el consumidor sea
més exigente con la calidad de los productos;

— el aumento de la capacidad adquisitiva del consumidor, junto a la incorporacién de la
mujer al trabajo y a la motorizacién de la poblacidn, va creando un tipo de comprador que
tiene el tiempo limitado para realizar sus compras. Este consumidor ve en las grandes su-
perficies comerciales la respuesta a sus expectativas;

— el gasto medio alto y la periodicidad mensual de las compras (debido a los avances en
los medios de conservacién de los alimentos) son los rasgos predominantes para el com-
prador logrofiés en las grandes superficies. Su edad es preferentemente menor de 48 afios.
Para llegar a ellas utiliza como medio de transporte el automévil. Su compra se compone
principalmente de bienes diarios. Las compras diarias las realiza sobre todo en los super-
mercados;

— 1a amplia oferta de productos y el ahorro en las compras son las principales ventajas
de comprar en una gran superficie.

3.IMPACTOS

La implantacién de un hipermercado tiene una gran importancia en la sociedad: los ha-
bitos de consumo, el paisaje o el crecimiento de la ciudad estdn influidos por aquél. En
este capitulo analizaremos los impactos producidos por la localizacién de una gran super-
ficie comercial.
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3.1. Trafico

Uno de los principales impactos que puede tener el emplazamiento de una gran superfi-
cie sobre una ciudad es el del trdfico. La variacién en las direcciones de los flujos hace que
éstos basculen hacia partes de la ciudad cuyo entramado viario no se encuentra preparado
para recibir estos flujos. Por ello nos parece importante analizar la influencia que ha te-
nido la implantacién del hipermercado sobre el trafico en Logrofio.

Ante la falta de datos, se ha procedido a realizar un muestreo de trifico rodado en las
proximidades del hipermercado. Para este tipo de trabajo se recomienda realizar tres medi-
ciones diarias correspondientes a dos horas punta y a una hora llana o de menor trifico.

Tras un seguimiento diario, se llegé a la conclusién de que las horas idéneas para rea-
lizar el muestreo son las siguientes:

— Hora punta: entre las 12 y las 12,15 horas.
— Hora llana: entre las 15,15 y las 15,30 horas.
- Hora punta: entre las 20 y las 20,15 horas.

El muestreo se prolongd a lo largo de seis dias (entre el 6 y el 11 de septiembre) y se
desarroll§ en el nudo que une a la circunvalacién de Logrofio con el hipermercado.

Se anotaron tanto el origen de las entradas al nudo como el destino de todas las salidas posi-
bles. Cada entrada y cada salida tienen un nombre tal y como se indica en el siguiente croquis:

I

Hiper

| e
__,-—'-’_'_F_‘_'_P—_—h‘-‘_‘—‘_‘_‘_‘-\—__
E A2“E7 - ~ ]
% » 853
. _ EA1
[ -—\—\_‘_"-b—\_‘__\____\—__—’__,.—l—d"-'-'d_,-
™81 B2
c2 e —_—
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Las entradas y salidas al enlace son las siguientes:

Entrada Salida

EALl Entrada a Iberdrola

EA2 Entrada al hipermercado

EB1 Entrada al hipermercado

EB2 Entrada a Iberduero
Salida Desde Hacia
S1 Hipermercado Circunvalacion
S2 Hipermercado Circunvalacién
S3 Hipermercado Iberduero
SC1 Iberduero Circunvalacién
SC2 Tberduero Circunvalacion
SC3 Iberduero Hipermercado

32 Anilisis de los resultados

Tras el proceso de recogida de datos, vamos a proceder ahora a su andlisis y a establecer
algunas conclusiones.
Tal y como se puede observar en el grifico 6, durante la semana se va produciendo un
aumento progresivo de los flujos, tanto de entrada como de salida, que culminan el sdbado,
tal y como es l6gico pensar, debido al tipo de consumidor que acude a esta nueva forma de

Grdfico 6: Totales del flujo diario de trdfico ( automdviles/hora)
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Un andlisis pormenorizado de las horas muestreadas nos ofrecen una mayor perspectiva
acerca de los flujos, como indica el grdfico 7.
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Grdfico 7: Flujos de trdfico diario
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Como se puede observar, la hora con un mayor flujo de automdviles se sitia entre las
ocho y las ocho y cuarto de la tarde.

Los flujos de entrada més numerosos al nudo son los que provienen desde el este y los
de salida los que se dirigen hacia esta direccién. Espacialmente, este hecho nos permite
afirmar que la mayor parte del trdfico que genera el hipermercado llega de Logrofio (a
través del nudo de la calle Chile) o de las carreteras nacionales N-232 (Zaragoza) y N-111
(Soria y Pamplona) a través de la circunvalacién (Grif. 8 y 9).

Grdfico 8: Flujos de entrada (automdviles/hora)
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El nudo de la calle-Chile con la circunvalacidn se configura como un nuevo punto que
aglutina gran parte de los flujos de trifico de Logrofio. Esta nueva infraestructura responde
a la reciente expasién urbana acaecida en los tltimos cinco afios en el sector denominado
Siete Infantes.
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Grdfico 9: Flijos de salida (automdviles/hora)
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Otro problema afiadido es el derivado de la progresiva utilizacidn del transporte privado
y todo lo que ello conlieva de negativo, sobre todo las migraciones intraurbanas con una
finalidad comercial. Por ello, la Administracién Piblica tiene que llevar a cabo la cons-
truccién de infraestructuras que benefician en gran medida al sector privado. Alrededor de
dos terceras partes de los compradores de un hipermercado no se desplazan al hipermercado
mds cercano sino al de otro barrio o de un pueblo mds o menos lejano.

3.3. Paisaje geogrifico

Ademis de los carmmbios en la estructura comercial, un hipermercado cambia un paisaje;
desde su fisonomf{a industrial en grandes naves a toda una parafernalia de carteles, ensefias
pasando por las grandes obras de infraestructura para el acceso (pasos elevados, enlaces).
En el caso de Logrofio, este hecho supuso la construccién de un enlace entre la carretera de
circunvalacién y el hipermercado. Junto a éste se han establecido diversos servicios muni-
cipales y autonémicos (parque de bomberos, mercado municipal...).

Con el paso del tiempo los hipermercados han intentado cambiar esta fria imagen por
la de dar un valor al disefio del establecimiento, haciéndolos més originales y ubicdndolos
mds cerca de los cascos urbanos a la vez que se hacen mds pequefios. Amplian sus servi-
cios a la clientela e incorporan galerfas comerciales como férmula conciliadora con el co-
mercio local.

En Logrofio, la galerfa comercial estd compuesta por 20 locales que completan la
oferta del hipermercado: bar, peluquerfa, entidad bancaria, restauracion, tintorerfa etc... .

3.4. El crecimiento de la ciudad

El crecimiento de la ciudad, como ya se ha indicado, también se ve influido por 1a im-
plantacién de una gran superficie comercial. En el caso de Logrofio, la parte suroeste ha
visto acrecentar su ritmo urbanizador en los dltimos afios; en concreto los denominados,
en la Modificacién al Plan General de Ordenacién Urbana, como Sector Sur y Sector Siete
Infantes.
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— Sector Sur. Este drea es la de mayor tamafio para usos residenciales y abarca los te-
rrenos situados al Sur de la circunvalacién y al Qeste de la Avenida de Madrid. Se trata de
una zona de usos residenciales de baja densidad y en el anterior planeamiento estaba unido
al sector Siete Infantes de Lara. La futura urbanizacién de este sector deberd forman un
continuo urbano con las zonas de Avenida de Madrid y Montesoria.

Este sector tiene un viario que se apoya en tres ejes norte-sur que lo conectan con el
resto de la ciudad:

. acceso a la autopista, prolongacién de la calle Chile (futura entrada desde
Soria)

. la prolongacién de Reptiblica de Argentina tras desaparecer el actual campo de
futbol de las Gaunas.

. al Oeste, con el actual acceso al hipermercado

— Sector Siete Infantes. Localizado al Suroeste de Logrofio y supone la prolongacién
de la zonas de San Adridn y Rio Cava hacia el poligono de San Lizaro. De esta manera se
empieza a reconvertir esta drea industrial en residencial, recuperando un importante espacio
para la ciudad.

Una gran parte del sector la ocupard el futuro parque de San Miguel, uniéndose al ac-
tual de la Laguna con una superficie de 160.000 metros cuadrados. A los lados del primer
tramo del parque se situardn unas 1.102 viviendas.

3.5. Pautas de consumo

Los hdbitos de consumo también han experimentado cambios, como lo demuestra la
encuesta realizada, cuyo exdmen figura ya hemos tratado.

Como resumen, podemos decir que la apertura de una gran superficie, unida a la exis-
tencia de nuevos electrodomésticos en el hogar, el trabajo de la mujer fuera de casa y la
mejora del transporte piiblico traen consigo que las compras sean més voluminosas, adqui-
ridas a una mayor distancia y mds espaciadas en el tiempo.

Los cambios en la pautas de consumo tienen una proyeccién geografica: la poblacién
adopta un tipo de poblamiento difuso que se apoya en un territorio contiguo a la ciudad,
conformando, poco a poco, el denominado espacio periurbano.

3.6. Impactos sobre el comercio establecido

Aunque no se puede asegurar con toda certeza, el hipermercado establecido en Logroiio
en 1988 ha tenido vunas consecuencias que adn no podemos evaluar por no tener una pers-
pectiva temporal suficienternente amplia.

Muy resumidamente, el comercio riojano y logrofiés se caracteriza por su excesiva
atomizacién y la falta de adecuacién al presente que no favorece en nada su futuro con res-
pecto a las nuevas tendencias de la distribucién

Podemos afirmar que el nimero de establecimientos comerciales dedicados a la alimen-
tacién ha tenido un retroceso importante. Las causas pueden ser, ademads de la apuntada
més arriba, el sobredimensionamiento de este tipo de comercio junto a la creciente prolife-
racién de otras férmulas comerciales (supermercados principalmente) en Logrofio. Esta
tendencia se desprende del grafico 10.
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Grdfico 10: Nitmero de establecimientos comerciales en Logrofio agrupados por categorias
Afios 1986, 1988 y 1991
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Fuente: Angulo Sefiorena (1989) y Comunidad Auténoma (1991). Elaboracién propia

4, CONCLUSIONES

El estudio de las nuevas grandes tendencias del comercio en Logrofio expuesto en las
péginas precedentes nos permite afirmar que la incorporacién de Logrofio y La Rioja a los
cambios en la distribucién es inexorable. Con la llegada en 1988 del primer hipermercado
a Logrofio se inici una nueva etapa cuyas consecuencias se desconocen.

A pesar de que en este estudio s6lo se analiza la primera gran superficie (hipermercado
Alcampo), a lo largo del ltimo afio se han establecido otras (Mercadona en Logrofio y en
un futuro E. Leclerc en el municipio aledafio de Lardero); este hecho nos tiene que hacer
reflexionar.

Desde mi punto de vista se hace necesaria como primera medida una ley de equipa-
mientos comerciales que autorize, regule y planee las nuevas situaciones del presente y del
futuro. La llegada de las nuevas formas de distribucién tiene como consecuencia una serie
de impactos, que si no estdn debidamente controlados, podrian provocar desequilibrios o
agudizar més los ya existentes.

Problemas como la dualidad centro-periferia, revalorizacién artificial del suelo, desequi-
librios equipacionales, falta de calidad de la vida urbana, pueden tener fdcil solucidn si se
adoptan medidas no a una escala municipal sino de Comunidad Auténoma:

Por otra parte, no debemos olvidar que la actividad reguladora piblica en el drea comer-
cial va normalmente a considerable distancia de cémo discurre la realidad, pero no por ello
es innecesaria.

Los impactos producidos hasta ahora no pueden ser bien calibrados por la falta de pers-
pectiva temporal; se atisba un cambio en los hébitos de consumo de los habitantes de Lo-
grofio, que son capaces de coger el coche y trasladarse fuera de la ciudad para realizar unas
compras superiores, en volumen y dinero, algo diferente de lo que solfan hacer. Junto a
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ello se producen profundos cambios en las estructuras comerciales: regresion del comercio
alimentario, llegada de establecimientos en calidad de franquicia, aumento progresivo del
comercio dedicado al equipamiento personal, etc...

Espacialmente, el centro urbano empieza a perder atraccion comercial (por la dificultad
de la circulacién y la falta de aparcamiento) en favor de una incipiente periferia urbana en-
focada hacia el sur de la ciudad. Este deterioro del centro urbano trae consigo la pérdida de
poblacidn asi como la depauperizacién ambiental de un espacio que individualiza a Lo-
grofio respecto a otras ciudades.
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ANEXO

Metodologia de la encuesta

La primera ctapa se configura con la formulacién de una hip6tesis de investigacién donde se
prevén las respuestas probables inmersas dentro de una teorfa; sobre el papel, el hipermercado
de Logrofio tiene una importante influencia sobre la mayorfa de los consumidores de la ciudad.

En segundo lugar se han determinado las variables a observar con sus dimensiones y medi-
das. Se trata de caracterizar al consumidor que compra en una gran superficie: las variables serén
su situacién socioecondmica actual y la de su familia, qué compra, cudndo y dénde, cudnto di-
nero se gasta...

La siguiente etapa del proceso fue la elaboracién de un cuestionario, instrumento operativo de
la encuesta. En éste se plantean preguntas categorizadas y abiertas para, de esta manera, y unido
al reducido nimero de preguntas, agilizarlo y que el entrevistado no dejara de prestar atencién.

El cuestionario estd agrupado en 5 apartados:

I. Preguntas de identificacién. Se intenta tipificar al consumidor socioeconémicamente

1I. Caracterizacién de la compra fuerte, Bste apartado intenta conocer el tipo de compra que
se realiza en el hipermercado.

1I1. Tipo de establecimiento para la compra habitual. La compra habitual se define como la
compra realizada cada dos o tres dias.

IV. Medio de transporte,

V. Preguntas de valoracién. Sin ser una pregunta abierta (por su dificultad para ser tipificada)
intenta ofrecer al entrevistado un amplio abanico de posibilidades de eleccion.

Debido a la nula colaboracién del hipermercado de Logrofio para la realizacidn de la en-
cuesta, ésta se llevé a cabo dentro del casco urbano de Logrofio.

Pardmetros de la muestra:

— Universo de la muestra: amas de casa de Logrofio.

— Margen de error muestral: -+/- 7%.

— Intervalo de confianza: 95,5%.

_ Tamafio muestral: una de las condiciones esenciales de 1a muestra es que constituya una
porcién del universo. Sin embargo, no basta cualquier parte del universo para formar una mues-
tra, sino que ésta ha de constar de un nimero de elementos elegidos al azar para que nos propoi-
cionen la seguridad estadfstica de que la muestra represente al universo, Bsto significa que el ta-
mafio de una muestra ha de alcanzar determinadas proporciones minimas fijadas estadistica-
mente, segin las leyes experimentales de la probabilidad. Pero, por otra parte, las necesidades
priicticas de ahorro de tiempo, coste y esfuerzos, aconsejan que el tamafio de la muestra no ex-
ceda este 1imite marcado por la estadistica, Para nuestro estudio hemos tomado 204 encuestas,
tal y como se nos recomienda en la tabla prontuario de Tagliacarne para poblacion infinita o
muy numerosa para establecer el limite minimo marcado por la estadistica.

~ Tipo de muestreo: doble. En una primera fase se estratifica el 4rea de estudio (utilizando los
limites de los distritos de las secciones censales de Logrofio). En este apartado se estratifica el
nlimero de encuestas segiin el nimero de amas de casa de cada distrito como indica el cuadro 8:

Cuadro 8: Nimero de encuestas por distrito

N° amas de casa % amas de casa N de encuestas
Distrito 1° 1.128 5,2 11
Distrito 2° 4.622 21,5 43
Distrito 3¢ 6.492 30,2 62
Distrito 4° 6.008 27,98 57
Distrito 5° 2.745 12,78 26
Distrito 6° 501 3,34 5

Fuente: Ayuntamiento de Logrofio
Elaboracién Propia
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La segunda fase realiza un muestreo aleatorio de la calle, el niimero y el piso en el que se van
a efectuar las encuestas, siguiendo una tabla de nimeros aleatorios.

Las encuestas se realizaron durante la segunda semana de noviembre y la primera de diciem-
bre de 1992. La eleccién de estas fechas intenta eliminar el sesgo producido por las compras
navidefias y el consumo derivado de ellas.

Andlisis cualitativo del cuestionario

Una vez resuelto el problema técnico de la encucsta, se procedié a disefiar un cuestionario
estructurado en blogues (ya sefialados mds arriba) que pasamos ahora a explicar con mds detalle.
Antes de empezar con el cuestionario, se pregunta al encucstado si compra con cierta asidui-
dad en el hipermercado. En caso negativo sélo se le realizan las preguntas de los bloques I y III.

1. Preguntas de identificacién ,

SEXO0. Con esta pregunta se intenta conocer hasta qué punto los hombres se van incorpo-
rando a la tarea de realizar las compras,

ESTADO CIVIL. Es importante saber el estado civil del consumidor tipo de un hipermercado.
En el caso de estar casado se pregunta cuantos miembros forman la unidad familiar, asf como su
parentesco con respecto al encuestado, Las respuestas posibles son: soltero, casado, viudo y
otros (especificando cudl).

FORMACION. La formacién es un dato 1itil a la hora de establecer correlaciones con otras va-
riables (periodicidad en las compras, gasto, etc.). Las categorfas son: sin estudios, estudios
primarios, secundarios y universitarios.

RENTA MENSUAL. Otra informaci6n ttil es conocer, en intervalos, la renta mensual de la fa-
milia como también el nimero de miembros que perciben ingresos econémicos para eliminar
las distorsiones que producirfa una familia con varios miembros trabajando.

ACTIVIDAD ECONOMICA DEL CABEZA DE FAMILIA, Conocer la actividad econémica del en-
cuestado nos puede ayudar a saber si existe un perfil de consumidor determinado por la actividad
econdmica,

1. Caracterizacion de la compra fuerte

Este apartado analiza sélo la compra realizada en el hipermercado.

COMPOSICION PRINCIPAL DE LA COMPRA. Aunque se presupone que la cormpra en un hiper-
mercado es mayoritariamente de alimentacion, es posible que algunos consumidores compren
otro tipo de productos. El encuestado elige entre los bicnes diarios (alimentacién, droguerfa,
perfumeria y farmacia), equipamiento personal (ropa y calzado), equipamiento para el hogar
(muebles, electrodomésticos, decoracién y articulos textiles) y otros (especificando cudl)

CONOCIMIENTO DE LA PUBLICIDAD. La publicidad es una parte principal para el conoci-
miento tanto del hipermercado como de las ofertas de productos, Por ello nos parece importante
reflejar en el cuestionario una pregunta sobre ello.

PERIODICIDAD DE LAS COMPRAS. La periodicidad en las compras se intentard poner en con-
tacto con el gasto en cada compra. De esta mancra se intentard conocer si existe relacién entre
una compra poco habitual y un gasto alto . Se debe optar por una compra semanal, quincenal o
bimensual. Si el encucstado no tiene una regularidad en sus compras se le deja una opcién
abierta,

GASTO APROXIMADO. Estableciendo a priori unos intervalos, el encuestado elige el que més
se aproxime al gasto de sus compras en el hipermercado.

11 Tipo de establecimiento para la compra habitual

Este apartado interroga al encuestado sobre la compra habitual diaria. Al encuestado se le
ofrecen varias opciones de las cuales puede elegir una o varias, dentro de la tipologia de esta-
blecimientos comerciales existentes en Logrofio. No obstante, el encuestado tiene una opcién
abierta,
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IV. Medio de transporte para la compra en el hipermercado

Se supone que el medio eligido serd el coche. Pero debido a la cercania a zonas residenciales
de Logrofio, existe una serie de personas que acuden andando al hipermercado. Conviene sefialar
que existe una linea de autobus que une casi cualquier punto de Logrofio con el hipermercado, en
¢l cual sélo se abona el viaje de ida. Otros medios posibles son el taxi.

V. Preguntas de valoracion

El encuestado si acude a comprar a un hipermercado es porque le resulta beneficioso. Esta
pregunta investiga acerca de las ventajas que encuentra en ello, ofreciéndole una serie de opcio-
nes, dejando abierta la contestacién para otros razonamientos. Las opciones son el ahorro en
las compras, la facilidad de aparcamiento, la amplia. oferta de productos o la calidad del servicio.

Edad

Es la tnica pregunta abierta del cuestionario. Cierra el cuestionario y gracias a ella se ter-
mina de perfilar el tipo medio de consumidor de las grandes superficies comerciales.

Conviene sefialar que ciertos errores en los resultados sélo son detectados gracias al cono-
cimiento del consumidor y su comportamiento. Este problema es subsanado debido a que todos
hemos sido alguna vez consumidores en las grandes superficies comerciales. As{ como el desa-
rrollo de las encuestas es una técnica propia de la Geograffa Cuantitativa, este tipo de andlisis
mds personal es propio de la Geografia del Comportamiento y de la Percepeién del Espacio.

Cuestionario

I, Preguntas de identificacion

1. Sexo:
A. Hombre B. Mujer

2. Cuestiones personales:
- Estado civil
A. Soltero B. Casado C. Viudo
D. Otros (*especificar cudl) ...ccovvviiiminninn.
- ;Cudntos miembros forman su unidad familiar?
(Ascendentes ......... / descendentes......,. / colaterales....... )

3. Grado de formacion:
- ; Hasta qué nivel de estudios cursg?
A. Sin estudios B. Estudios primarios
C. Estudios secundarios D.Universitarios

4. Renta:
- ;Cu4l es la renta mensual neta de la que dispone la unidad familiar?
A. Menos de 50.000 pts. D. Entre 150.000 y 200.000 pts.
B. Entre 50.000 y 100.000 pts. E. Mis de 200.000 pts.

C. Entre 100.000 y 150.000 pts. F. ns/nc.
- (Cudntos miembros de su unidad familiar perciben ingresos econ6émicos?
(* indicar ¢l nimero) ........

5. ;Cudl es la actividad econdmica del cabeza de familia?:

A. Obrero especializado, G. Empresario/directivo.

B. Obrero no especializado. H. Capataces/contramaestres.
C. Cuadro medio. 1. Profesi6n liberal,

D. Administrativo. I. Fuerzas-armadas.

E. Agricultor/auténomo. K. Otros.

F. Cuadro superior. L. No activos.
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II. Caracterizacion de la compra fuerte
6. ¢ Cudl es la composicion principal de su compra?:
- Bienes diarios - Artfculos para el hogar
- Ropay calzado - Otros (*indicar cudl) ........cccovimiiiiniiiinninnn

7. Antes de realizar sus compras, ;ha tenido noticia de los productos ofertados a través
de la publicidad?:

A. 81 B. No C. ns/nc
8. ;Cudl es la periodicidad de sus compras en el hipermercado?:
A. Semanalmente. B. Cada 15 dfas.
C. Mensualmente. D. Otra (*indicar cudl) .......ccccivivveiennnnns
E. ns/ne.

9. (Cudl es el gasto aproximado de su compra?:
A. Menos de 10.000 ptas. C. Mds de 25.000 ptas.
B. Entre 10.000 y 25.000 ptas. D. ns/nc.

HI Tipo de establecimiento para la compra habitual
10. ;En qué tipo de establecimiento realiza su compra habitual?:

A. Tienda tradicional. E. Galeria de alimentacién,
B. Tienda especializada. F. Otros (*indicar cudl) .......ccoevvirninirennnns
C. Mercado de abastos. G. ns/nc.

D. Supermercado.

IV. Medio de transporte
11. ¢ Qué medio de transporte suele utilizar para trasladarse a este hipermercado?:

A. Autobtis. D. Taxi
B. Coche propio. E. Otro (*indicar cudl) ......ccooccovemiiiiiinns
C. Andando. F. ns/nc.

V. Pregunias de valoracion
12. ; Qué principal ventaja cree que tiene comprar en un hipermercado?:

A. Ahorro en las compras, D. Calidad del servicio.
B. Facilidad de aparcamiento. E. Otras (*indicar cudl) .........ccou....
C. Amplia oferta de productos. F. ns/nc.
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