INTRODUCCION

Independientemente del ambito
espacial del planeamiento fisico
no es recomendable calcular las
necesidades de espacio comercial
teniendo en cuenta solamente el
numero de habitantes actuales o
futuros. Dada la relacién existente
entre compras y nivel de renta, el
principal elemento determinante
de la demanda de tiendas seran
los ingresos de dichos residentes.
En general, en todos los reperto-
rios de «standards urbanisticos se
hace hincapié en la necesidad de
tener en cuenta el factor rentas,
entre otros, para el célculo de este
tipo de equipo.

Para llegar a partir de estos in-
gresos personales a la expresion
de la demanda en superficie nece-
saria, existe todo un proceso l6gi-
CO que expondremos en este arti-
culo, si bien el objeto principal
gue perseguimos, mas que co-

e o
(1) Los casos practicos a los que se

hace referencia en este articulo son los si-
guientes:
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mentar una técnica en si bastante
simple y sobre la que ya existen
buenas exposiciones, es presentar
el conjunto de problemas que su
aplicacion en Espana presenta
dada la informacién de que puede
disponerse.

Sin pretender afirmar que desde
el aspecto metodoldgico estén re-
sueltos todos los problemas, en
los distintos casos en gue nos ba-
samos hemos podido comprobar
que con ciertas mejoras en el uti-
llaje estadistico, tales como las
que normalmente se disponen en
otros paises europeos, se consi-
guen resultados adecuados al tipo
de precisiones que requiere el es-
tablecimiento de un programa co-
mercial.

EL ESPACIO COMERCIAL
COMO BIEN ECONOMICO

En la base de todo analisis de
mercado esta la consideracion de
que tratamos con bienes econémi-
cos. El suelo y el espacio edificado
tienen esta caracteristica y su uso
es susceptible de distintas alterna-

Coordinador: Luis Carrefio Piera

Problemas para el calculo del
equipo comercial

Por Santiago Ponseti Bosch*

tivas que estaran en funcion de
criterios econdmicos entre otros.
La demanda potencial de suelo
comercial sera uno de los elemen-
tos para las decisiones de planea-
miento que, a través del programa,
constituye una oferta.

Este tipo particular de estudio
de mercado puede considerarse
poco util en el caso de una peque-
fa operacién de viviendas que no
viene a modificar el equilibrio
existente en un barrio o0 en una
ciudad. Sin embargo, el tipo de
proceso de crecimiento urbano
que se produce en la actualidad,
puede desequilibrar este «produc-
to» de decenios, y de siglos, que
es el centro urbano; las nuevas
operaciones de viviendas constitu-
yen, de hecho, nuevos barrios a
los que la antigua estructura co-
mercial no puede adaptarse ni en
el caso de que tuviese ya cierto
nivel. De ahi la oportunidad del es-
tudio de mercado que permite
si no establecer con precisién las
superficies necesarias, si concebir
resultados sobre el orden de mag-
nitud de las necesidades sufi-
cientes para orientar el planea-
miento y la toma de decisiones de
orden politico.
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INSUFICIENCIA DEL ANALISIS
PURAMENTE ECONOMICO

El caracter del equipo comercial
no puede ser por si solo fruto de
un analisis econdémico. En este
tipo de estudios deben tenerse
muy en cuenta los aspectos fisi-
cos, humanos, sociales y politicos.

En algunos casos existen gran-
des opciones tomadas previamen-
te por la Administracion, los pro-
motores o los técnicos urbanistas
con independencia de los criterios
econdmicos; asi por ejemplo la
conservacion de un centro antiguo
por su caracter histérico-artistico,
la creacién de un centro de servi-
cio para romper desequilibrios es-
paciales, etc.

La realizacidbn de estudios de
este tipo debe integrar, por una
parte, aquellos elementos que de
forma relevante inciden en los
comportamientos de compray, por
otra, debe permitir el estableci-
miento de criterios de valoracién
para distintas alternativas politi-
cas.

EL PROCESO PARA EL CALCULO
DE LAS NECESIDADES
DE SUPERFICIE COMERCIAL

Siguiendo la exposicion de A.
DESJONQUERES, el conocimiento
de la superficie necesaria para el
comercio debe realizarse a través
de un estudio de mercado doble:
el mercado de los consumidores y
el mercado de los comerciantes.

El aspecto mas complicado es el
primero y también el gue exige
mayores esfuerzos. Sin embargo
es conveniente, en las ultimas fa-
ses del proyecto y especialmente
en la elaboraciéon de programas,
tener ideas claras sobre el merca-
do de los comerciantes.

Las etapas del estudio de con-
sumidores son las siguientes:

A) Area de mercado del equipo
futuro

Es el area en el que se localiza-
ra la futura clientela. Su extension
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depende por una parte de la com-
petencia real o potencial existente
en los alrededores de su implanta-
cién. Depende asi mismo de las
barreras fisicas o sicolégicas que
pueden obstaculizar el acceso de
la clientela. Asi la existencia de una
autopista o una via férrea entre
dos zonas de residencia puede re-
presentar un freno a los desplaza-
mientos entre ambas.

Finalmente, y este es un punto
muy importante, depende de la im-
portancia y dinamismo del equipo
comercial que se pretende implan-
tar. La objecion inmediata es que
estos factores son los resultados
gue el estudio persigue y no pue-
den considerarse como punto de
partida.

De hecho, lo que se requiere
son unas hipétesis de partida gue
se someten a un proceso de «trial
and error» como muchos otros as-
pectos del planeamiento. Para ello
es imprescindible un cierto esque-
ma tedrico de la jerarquia de cen-
tros en el espacio urbano, una
cierta visién prospectiva y la inte-
gracién del conjunto de variables
fisicas, de comportamiento, espe-
cificas de los consumidores, sin
olvidar las variables politicas.

El resultado del estudio nos dira
si las hipdtesis de partida eran
aceptables o si es conveniente
cambiarlas. Por ejemplo, si en
principio hemos supuesto un area
de mercado correspondiente a
todo un barrio y el resultado final
es la viabilidad econémica de una
pequena superficie, sera necesario
modificar el estudio ya que ésta no
genera la atraccién de todo un ba-
rrio. La siguiente hipotesis a verifi-
car sera la viabilidad de un equipo
de tipo local, al que le correspon-
de un area de mercado mas redu-
cida.

B) Las caracteristicas socio-
econdmicas de la poblacion

Estas pueden ser conocidas
por haberse efectuado un estudio
de la demanda solvente o bien me-
diante la asignacion de composi-
ciones propias del tipo de vivien-
das de que constara la operacion.

Para las poblaciones ya existentes
el Censo de Poblacion puede faci-
litar informacion suficiente. En ge-
neral es un apartado que presenta
relativamente pocos problemas.

C) Estimacion de los gastos co-
mercializables de la pobla-
cion

El concepto de gasto comercia-
lizable es fundamental para los es-
tudios de este tipo. Representa el
conjunto de gastos del presupues-
to personal o familiar que se efec-
tuan en tiendas. No figuran en este
concepto los gastos de vivienda,
escuela, etc., ya que no se realizan
en tiendas. También es convenien-
te no incluir los gastos en tiendas
de servicio tales como lavanderia,
tintoreria, reparacion de calzado
etc., actividades que se dimensio-
naran por otros métodos.

Existen procedimientos relativa-
mente sofisticados para calcular
los gastos comercializables por
«unidad de consumo», entidad Gtil
para tener en cuenta los distintos
tamanos familiares.

Para poder realizar esta estima-
cién sera necesario disponer de
informaciéon detailada de cémo
las unidades de consumo o las fa-
milias distribuyen su presupuesto
de gastos. Sobre esta estimacién
se basan todas las elaboraciones
posteriores y constituye, por tanto,
una pieza clave para la realizacion
de este tipo de estudios. Las defi-
ciencias que en nuestro pais pre-
senta la informacién disponible
constituyen la motivacion funda-
mental de este articulo.

D) Estimacion de atracciones Yy
evasiones

El total de gastos comercializa-
bles del area de mercado del cen-
tro que disefiamos, se distribuira
entre este y los restantes puntos
de competencia. Estos pueden ser
los comercios ya existentes en el
area o los centros mas préximos a
la misma. El volumen de gasto co-
mercializable que se efectuara en
estos puntos de competencia lo



denominaremos evasiones y sera
preciso evaluarlas. Por su parte el
nuevo centro puede captar clien-
telas ocasionales de otras zonas
no comprendidas en el area de
mercado que llamaremos atrac-
ciones.

Para ello pueden utilizarse va-
rios procedimientos. En la mayor
parte de los casos pueden esti-
marse mediante encuesta en equi-
pamientos de barrios y zonas ya
edificados y que presenten carac-
teristicas similares. Los resultados
de las encuestas pueden contras-
tarse mediante consultas con los
comerciantes.

E) Volumen de negocios poten-
cial

Una vez estimado el volumen de
gasto potencial del area, las atrac-
ciones y las evasiones, el volumen
de negocios del nuevo centro se
obtiene por simple sustraccién vy
adicion. En el caso de que sea po-
sible descomponer estos agrega-
dos por tipos de tiendas genéricos
0, en su defecto, por tipos con
comportamientos espaciales simi-
lares (por ejemplo, alimentacion,
comercio anémalo, etc) podemos
estimar el volumen de negocios de
cada tipo.

F) Las superficies comerciales

El paso siguiente sera la trans-
formacion del volumen de nego-
cios en superficies de techo activo,
para responder al objetivo del tra-
bzajo. Para ello sera necesaria la
realizacion de un estudio comple-
mentario para conocer los rendi-
mientos por unidad de superficie
en el momento de realizacion del
estudio.

Dado que las formas de explota-
cion de la actividad comercial son
muy diversas y la organizacién es-
pacial de las mismas funcién de
muchos factores, es conveniente
tomar como superficie de calculo
aquella que se dedica efectiva-
mente a la actividad de venta.

Para el planeamiento puede consi-
derarse que la superficie total es
la de venta aumentada mediante
un coeficiente de 0.8 - 1.0 que
constituira la superficie de reser-
va.

Si bien el problema en lo que
respecta al presente se reduce ala
disponibilidad de la informacion,
en el planeamiento de centros fu-
turos hay que tener en cuenta la
evolucién de estos rendimientos
por unidad de superficie en el
tiempo, en funcién de la evolucién
del poder de compra, de las nue-
vas formas de venta, del precio de
los articulos, etc. Para ello es con-
veniente recurrir a la experiencia
de paises mas desarrollados.

G) El programa comercial

Una vez realizadas las previsio-
nes de espacio comercial sera ne-
cesario llegar al programa, es de-
cir a la distribucién por tipos de
comercios y por tamafos de tien-
das adoptédndose medidas para la
distribuciéon entre comercio espe-
cializado y comercio integrado
(supermercados, grandes almace-
nes, «discounts», etc.).

Asi mismo es conveniente que el
especialista colabore con las res-
tantes disciplinas que elaboran el
plan a efectos de respetar ciertos
principios basicos que determinan
la variedad y animacién de un cen-
tro, factores clave en el éxito de
este tipo de operaciones.

PROBLEMAS DE LOS ESTUDIOS
COMERCIALES EN ESPANA

Descripcion de la situacion actual

Como ya hemos senalado, el
problema de mayor importancia es
el de calculo de los gastos comer-
cializables. Este apartado dificil-
mente puede sustituirse en en-
cuestas «ad hoc», dada la comple-
jidad y elevado coste en tiempo y
presupuesto de estas operaciones
de informacién.

Los requisitos del céalculo de los
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gastos comercializables se basan
en primer lugar en una buena in-
formacion sobre la distribucién
del presupuesto de gastos familia-
res. Esta informacién debe corres-
ponder al espacio en el que se
realiza la investigacién y a los ni-
veles de renta que compondrén la
futura clientela del centro. Esto no
significa que el espacio de refe-
rencia sea exactamente el del es-
tudio, pero si debe corresponder
por lo menos a la ciudad en que
se realiza. Esto es debido a los
distinfos comportamientos de
compra propios de cada regidon y
de cada ciudad incluso para ren-
tas similares. Por otra parte es
bien conocido el fendmeno de los
bienes con elasticidad demanda-
renta menores que la unidad y de-
crecientes en el tiempo. Asi, por
ejemplo, el consumo de pan tiene
cada vez una importancia menor
en el conjunto de los gastos de la
familia media.

La situacion en nuestro pais con
respecto a esta informacion es la
siguiente:

El Instituto Nacional de Estadis-
tica ha realizado dos encuestas a
nivel nacional. La mas reciente co-
rresponde a la situacién de 1964-
65. Desde esta fecha no se han pu-
blicado mas resultados, si excep-
tuamos los datos agregados que
se utilizan como ponderacion para
el calculo del indice del «coste de
la vida». Para su puesta al dia el
Instituto realiza encuestas periodi-
cas parciales con resultados no
asequibles a nivel provincial.

Para las dos encuestas a nivel
nacional, los resultados se publi-
can por provincias y en cada pro-
vincia para dos subconjuntos, ur-
bano” y suburbano. No existe
muestra suficiente para que los re-
sultadaos de la capital de provincia
sean significativos. Tampoco son
significativos los resultados por
los distintos grupos de rentas o de
categorias socic - profesionales.

Hasta aqui para el calculo del
presupuesto nos encontramos con
dos tipos de problemas: a) Las in-
formaciones mas recientes corres-
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ponden a comportamientos de
hace nueve afnos. b) Al elegir el
tipo de distribucion de gasto solo
podemos elegir entre el conjunto
suburbano o el conjunto urbano.
No existe ninguna pauta para el
tratamiento diferenciado de los ni-
veles de renta. Por lo tanto en
nuestros trabajos no existe mas
diferencia entre el comportamien-
to de un barrio rico y de un barrio
pobre que el volumen total gasta-
do, ya que si bien sabemos que las
distribuciones son diferentes no
podemos conocer estas diferen-
cias.

Para1975 el LLN.E. est4 preparan-
do una nueva encuesta de presu-
puestos familiares a nivel nacio-
nal. Desconocemos las caracteris-
ticas de la misma, pero seria con-
veniente que en su disefo se tu-
viese en cuenta la utilidad de esta
informacién para los estudios de
planeamiento fisico. En particular,
seria conveniente disponer de
muestras suficientes para obtener
resultados, significativos por cate-
gorias socio - profesionales y por
tipos de «habitat» significativos. Asi
mismo seria Util dejar abierta la
posibilidad de explotaciones espe-
cificas que no se realicen en la pri-
mera fase o no se publiquen.

Las dificultades presentes com-
prometen en gran manera la reali-
zacion del trabajo y exigen la ma-
nipulacion de esta informacion
para reproducir con cierta aproxi-
macién la situacién actual. Los
procedimientos que hemos utiliza-
do han sido los siguientes:

El ILN.E. en su revista («Estadisti-
ca Espanola», n.° 39) publicé las
elasticidades demanda - renta de
los consumidores espanoles co-
rrespondiente a 1964. Aplicando
estas elasticidades a cada produc-
to para las variaciones de renta
entre 1964 y la actualidad, pode-
mos simular la situacién presente.
Con ello obtenemos la distribu-
cion actual suponiento la constan-
cia en las elasticidades, supuesto
que induce a un error dificil de
evaluar ya que desconocemos la
variacién en nuestro pais y que
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s6lo podemos estimar mediante
recurso a la experiencia interna-
cional.

Los resultados para la provincia
de Barcelona, conjunto urbano en
estos supuestos, son los siguien-
tes:

desagregarse en un numero muy
superior de tipos genéricos de
tiendas.

Con estas operaciones podemos
suponer gque tenemos descrita la
situacién actual. Con una base de
datos adecuada este deberia ser el

Gasto alimentacién

Gasto anomalo .
Gasto no comercializable

Gasto cotidiano no alimenticio ........

Afo 1964 Ano 1870
% %
....... 49,48 44,38
_______ 574 5,54
....... 18,93 20.69
....... 25,85 29,39
"""" 100— 100, —

En nuestro caso preferimos mo-
dificar estas' distribuciones de
acuerdo con la variaciéon de las
elasticidades de otros paises sola-
mente en la fase de planeamiento,
suponiendo la constancia de las
mismas para el periodo 1964-70.

El siguiente problemaes el de la
transformacién del presupuesto
de gastos familiares por tipos de
articulos, tal como lo concibe el
I.N.E. en presupuestos por tipo de
establecimiento, es decir, deducir
del presupuesto general aquellos
bienes que componen el subcon-
junto de los gastos comercializa-
bles agrupéndolos por tipos de es-
tablecimientos. Para realizar una
distribucién por tipos de tiendas
con cierto detalle, es preciso apli-
car distintos porcentajes de asig-
nacién para cada articulo (el cho-
colate se vende en pastelerias, ul-
tramarinos, etc., los productos de
limpieza en ultramarinos y drogue-
rias). En nuestro caso reducimos
todos los tipos a tres que presen-
tan comportamientos espaciales
de utilizacién muy distintos. Estos
fueron alimentacién, cotidiano no
alimenticio (tabaco, farmacia, per-
fumeria) y articulos de compra
anomala (equipo personal y de la
casa). Sin embargo, si se pretende
realizar un programa con cierto
detalle estos tipos basicos deben

punto de partida de un estudio co-
mercial.

La pm)"eccién al horizonte de
planeamiento

En algunos casos esta fase
puede ser irrelevante por tratarse
de operaciones que se iniciaran en
breve plazo. En los casos de pla-
neamiento a cinco, diez o quince
afos o en aquellos en que el pro-
blema consiste en conocer el pe-
riodo en que una operaciéon puede
llegar a ser rentable, la proyeccion
se hace imprescindible.

En la mayoria de paises euro-
peos existen comisiones en los
organismos del Plan o en los de-
partamentos de estadistica, que
estudian la evolucion futura del
consumo facilitando indices que
aplicados a la situaciéon presente
permiten reproducir las distribu-
ciones del ano horizonte. En Fran-
ciael C.R.E.D.O.C. estudia la evolu-
cion del consumo y establece pre-
visiones para el futuro. En el Plan
de Desarrollo existe una comisién
especifica para el estudio de la
misma evolucién para tiendas co-
merciales. En Inglaterra, el Natio-
nal Economic Development Office
realiza previsiones generales a lar-
go plazo. Asimismo existe un sub-
comité en el E.D.C. que tiene



como objeto la problematica del
desarrollo de las tiendas comer-
ciales (Shopping Capacity Sub
Committee of the E.D.C. for the
Distributive Trades). En nuestro
caso, al no disponer de estos estu-
dios, sera necesario, una vez mas,
recurrir al analisis de la experien-
cia internacional adoptando hi-
potesis adecuadas a la zona y ti-
pos de renta. En los casos practi-
cos en que hemos realizado este
tipo de estudios dispusimos de in-
formacién adecuada de Francia,
Inglaterra y Suecia.

Asi mismo en el capitulo de pro-
yecciones debera decidirse sobre
la variacién en el tiempo de los
rendimientos por unidad de super-
ficie. En nuestros casos solventa-
mos este problema con mayora-
ciones de tipo politico con objeto
de realizar equipamientos alta-
mente atractivos para los comer-
ciantes. Este tipo de politicas pue-
de tener el inconveniente de pro-
poner equipamientos raquiticos
gue no satisfacen al consumidor.
Para resolver este problema es
conveniente disponer de una bue-
na informacion sobre los rendi-
mientos actuales, sobre los mini-
mos de explotacion en negocios
de talla superior al familiar y sobre
los rendimientos de saturacién.

Una buena politica de equipa-
miento comercial es aquella en
que los espacios que se ofrecen
en la fase inicial se saturen en un
plazo no inferior a diez afios. En
el caso contrario las ampliaciones
se hacen necesarias y puede ser
dificil una solucién contigua al
centro disenado. Los programas
con distintas fases retardadas en
el tiempo suelen presentar incon-
venientes en la practica, ya que es
dificil conseguir un centro anima-

do con solares sin edificar o con

locales que ain no estan en explo-
tacion,

CONCLUSIONES

Tal como se presenta la situa-
cion estadistica, la realizacién de
este tipo de estudios en nuestro
palis es problemaética y exige un
fuerte grado de manipulacién con
los consiguientes errores por una
parte o, en el caso contrario, de
realizacién de costosos estudios
«ad hoc» que por lo tanto son
parciales, sin continuidad y dificil-
mente accesibles para otros inves-
tigadores.

En el caso de ser necesarias
proyecciones, las hipdtesis sobre
las que pueden basarse con la in-
formacion disponible sobre otros
palises presentan pocas coinciden-
cias.

Llegados a este punto podemos
incluso preguntarnos sobre la
conveniencia, en nuestro caso, de
la realizacién de un estudio seme-
jante. En las distintas ocasiones
que hemos aplicado este método
con la asuncién de las hipdtesis
correspondientes, hemos llegado
a la conclusién de que, con todos
los errores que comporta, repre-
senta un instrumento de valor muy
superior a la aplicacion de un
«standard» sobre el numero de
habitantes. Por una parte porque
permite distinguir entre comporta-
mientos por tipos de tiendas y ren-
tas, pero sobre todo porque per-
mite tener en cuenta los factores
especificos de cada operacion, ta-
les como su situacion respecto a
la competencia, a los restantes nu-
cleos de residencia, a la accesibi-
lidad y al conjunto de aspectos fi-
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sicos, demograficos,
politicos.

De esta forma, en casos de un
numero de residentes muy similar,
hemos llegado a recomendar ofer-
tas de espacio comercial muy dife-
rentes y en algunos casos la via-
bilidad de una reserva de espacio
para un verdadero centro de ba-
rrio, es decir, aproximadamente,
mas de cuatro veces el equipa-
miento que correspondia a los ha-
bitantes de la nueva operacion.

Para que la realizacién de este
tipo de estudios deje de ser un
producte de la alquimia econdmi-
ca, como la que en la actualidad se
requiere, es necesaria una reforma
y actualizacién del aparato esta-
distico. En primer lugar seria im-
prescindible la realizacién de «En-
cuestas de Presupuestos de Gas-
tos Familiares» de forma periédica
y con muestras suficientes para
obtener resultados significativos
para distintas areas y niveles de
renta.

Por otra parte seria necesario
prcmover y fomentar estudios so-
bre el comportamiento de los con-
sumidores desde su aspecto sec-
torial y espacial. Asi mismo serian
necesarios estudios sobre los in-
gresos brutos de los distintos ti-
pos de establecimientos tanto a
nivel provincial como de las capi-
tales de provincia.

Para establecer pautas para el
analisis de las previsiones seria
necesaria la creacién de comisio-
nes que en el seno del ILN.E. o de
la Oficina del Plan, se propusiesen
como objetivo el estudio de la evo-
lucion de los consumos tanto des-
de la optica de los productos

como desde la de los estableci-
mientos. ¢
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