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ACOTACIONES PARA
UN MODELO DE LOCALIZACION
DEL COMERCIO AL POR MENOR

. Pretender investigar acerca de la localiza-
cion del comercio al por menor dentro de una
economia capitalista implica admitir que la ubica-
cion de un establecimiento comercial tiene lugar
segin una cierta logica. conforme a determinadas
leyes mds o menos rigidas, Lo contrario seria tan-
to como reconocer que se escribe porque a uno se
le pega la pluma a la mano o porque se es un
«pintor de letras», un pintor por lo demas bas-
tante formalista. Por otra parte, también lleva im-
plicito el reconocimiento de que esas reglas cau-
sales son cognoscibles, conceptualizables y su ve-
racidad cientifica comprobable en y mediante una
actividad practica, porque incluso en el supuesto
caso de que la localizacién fuera pura cuestién
de azar, habria que demostrarlo y comprobarlo
cientificamente, y el azar como ley no por serlo
dejaria de constituir la teoria cientifica que por
el momento explicase mas satisfactoriamente las
_pautas de localizacién del pequefio comercio. Dis-
cutir si el azar €s o no una ley es algo que nos
llevaria muy lejos y, seguramente, a pesar de la
lejania, nos dejaria a milad de camino. Muchas
veces azar es sinénimo de ignorancia cientifica.

2. Las categorias analiticas y su sucesion vie-
nen condicionadas por las caracteristicas del ob-
jeto. Las categorias no son inmutables y asépticas,
definidas per se y per omnia; son instrumentos de
analisis y su rol consiste en instrumentar una ac-
ci6on humana: el conocimiento de algo y para al-
go. Segin estos «algos» los instrumentos necesa-
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rios para su conocimiento seran distintos. Toda
categoria, como cualquier instrumento, debe ser
operativa, y se acepta o se rechaza en funcidén de
esa operatividad, de su verdad practico-cientifica.
Sostener que toda categoria tiene una verdad in-
dependiente del fin (objetivo) de la investigacién
es metafisica. No existe una verdad de cada cate-
goria que es necesario descubrir. La investigacién
no es un descubrimiento, sino un conocimiénto y,
por tanto, una humanizacién.

3. La casi totalidad de los modelos de locali-
zacion comercial y, sobre todo, de localizacién in-
dustrial, son fruto de investigaciones basadas en el
andlisis de los tres procesos cldsicos: abastecimien-
to de materias primas, elaboracién del producto
y reparto del producto elaborado. Nada habria que
objetar al procedimiento si estos tres procesos Sé
considerasen insertos en la realidad socio-politica
y econdémica, pero las cosas cabian cuando se con-
sideran aislados de toda «contaminaciény», cuando
el técnico aparece como un ente neutral ajeno a
tales embates. Entonces se resuelve el problema
como podria resolverse un problema matematico
v biolégico, v el entorno cuenta como factor ex-
terno que es necesario suponer connotado y cuya
transformacion cae fuera de la incumbencia del
investigador «especialista» o al menos fuera _del
caso concreto que pretende resolver. Parad()glt_:a-
mente, este investigador pretendidamente aséptico
obtiene un modelo de localizacion que responde
Unicamente a las necesidades del productor y que




Aparca-
mientos

ignora deliberadamente las necesidades del consu-
midor por cuanto lo considera mero receptor de
mercancias producidas para el consumo,

4. Analicemos esa pretendida asepsia. Por pro-
duccién entendemos el proceso gracias al cual los
miembros de una sociedad transforman los mate-
riales de la Naturaleza en productos utiles para la
satisfaccion de sus necesidades. Esta definicién ha-
ce abstraccion de la casuistica individual refirién-
dose a la sociedad como un todo. Nétese que ha-
blamos de produccidon por los miembros de la so-
ciedad y satisfaccién de necesidades en general.
Considerar esa totalidad social con lo que pueda
implicar de homogeinizacién y ausencia de con-
tradicciones es un inconveniente aceptado de la
unilateral idea inherente a todo proceso de abs-
traccién. Esta parcialidad deberd quedar supera-
da en el curso del analisis.

Pero si bien el fin de la produccidn es la satis-
faccion de unas necesidades, ésta no se alcanza
de facto hasta el consumo del producto por cada
individuo. Pero ¢l paso de la produccién al con-
sumo dentro de un sistema capitalista no es un
simple problema mecdnico, una sencilla cuestién
de reparto de los productos entre los miembros
de la sociedad. Entre la produccién y el consumo
se interpone la distribucion. Distribucion y repar-
to se emplean con significados diferentes que es
necesario aclarar, Mientras la categoria reparto
hace alusion al acto mecdnico del transporte y
entrega del producto al consumidor. La distribu-
cién es la fijacién de la proporcién en que cada
individuo participa de esos productos; esta pro-
porcién se rige por leyes sociales. En otras pala-
bras, la distribucién determina el poder adquisi-
tivo de cada individuo de acuerdo con unas leyes
variables segiin la estructura social y, en ultima
instancia, segin el sistema productivo.

La adquisicién para el consumo de los produc-
tos que cada ciudadano necesita para satisfacer
sus necesidades individuales se realiza mediante
el cambio (*). Si entre produccién y consumo apa-
recen la distribucién y el cambio, es evidente que
todo modelo basado en los tres procesos anterior-
mente citados: abastecimiento de materias primas,
elaboracién del producto y reparto, permanecen
dentro de la esfera de la produccién, y el consu-
mo es considerddo uUnicamente en cuanto cierra
el ciclo Dinero-Mercancia-Dinero (D-M-D). No
puede negarse, por otra parte. que los modelos
a que hacemos alusién resultan operativos a la
hora de planificar una localizacién industrial en
un sistema de economia de mercado y, légicamen-
te, debemos concluir que en dicho sistema de lo-
calizacién industrial es funcién casi exclusiva de

(*) «La produccién crea los objetos que responden
a las necesidades, la distribucién los reparte segiin leyes
sociales; el cambio reparte lo ya repartido segin las ne-
cesidades individuales; finalmente, en el consumo, el pro-
ducto abandona este movimiento social, se convierte di-
rectamente en servidor y objeto de la necesidad indivi-
dual, a la que satisface en el acto de su disfrute.. La
distribucién determina la proporcién (el cuanto) en que
los productos corresponden al individuo; el cambio de-
termina la produccion de la que el individuo desea ob-
tener la parte que la distribucién le asigna» (K. Marx:
«Grudrisse der Kritik der politischen», pag. 9, Ed. Si-
glo XXI, 1972).

los intereses de las industrias y es independiente
de la repercusidn que su ubicacién pueda tener
en la vida urbana de la poblacion situada en su
entorno. El ciudadano, repetimos, es considerado
como simple vendedor de fuerza de trabajo y la
ciudad como un espacio en el que tiene lugar la
realizacion de la plusvalia por el consumo.

5. Con esta investigacién pretendemos conocer
y comprobar hasta qué punto el pequefio comer-
cio al por menor, en tanto que vestigio del capi-
talismo mercantil-artesanal y en cuanto no some-
tido todavia al capital monopolista, se localiza se-
gun una estructura condicionada por las necesida-
des del consumidor y por el tipo de producto que
se le ofrece. Es indudable que esta localizacion
viene mediatizada por las relaciones capitalistas
de produccién, pero quizd, dentro de este condi-
cionamiento, el consumidor tiene todavia una fuer-
za causal suficiente o al menos apreciable; situa-
cién posible por cuanto el modo de produccion
capitalista no ha alcanzado el limite del desarrollo
de sus potencialidades.

6. Definiremos el establecimiento comercial
como un instrumento que hace posible el abaste-
cimiento. El papel que desempeiia en la satisfac-
cion de las necesidades del consumidor serd su
funcion comercial. Puede pensar el lector que Io
que realmente posibilita el abastecimiento es el
dinero; no negamos su funcién comercial, pero de
hecho el dinero no es més que el medio que en
una sociedad capltdhstd posibilita la utilizacion del
instrumento.

7. La forma en que se lleve a cabo el abaste-
cimiento, las caracteristicas que posean las opera-
ciones de cambio y distribucién, vendrin determi-
nadas por el sistema productivo. Una distribucién
desigual del medio de utilizacién del instrumento
dard lugar a un diferente poder adquisitivo de los
diferentes individuos, el cual marcard los limites
reales a la satisfaccién de sus necesidades: pero
este hecho no modifica en modo alguno el papel
desempefiado por el establecimiento comercial.

La distribucién no es algo independiente y ais-
lado de la produccién: «es ella misma un produc-
to de la produccién» (**) dado que el papel que
desempefia un individuo en la produccién deter-
mina su participacion en la distribucién y, en ge-
neral, «la organizacién de la distribucién estd de-
terminada por la organizacién de la produccidn.

Notese cuan claro queda ahora el verdadero ca-
racter de los modelos de localizacién que ignoran
la distribucién o la confunden con el reparto. Al
tomar como dato inmutable la organizacién social
de la produccién aceptan como dada la organiza-
cion de la distribuciéon.

Por otra parte, la distribucién, al determinar los
limites del consumo, tiene un reflejo urbano, una
menor demanda lleva consigo una menor oferta
0. en otras palabras, en un sistema de mercado la
demanda no viene determinada sino en parte por
las necesidades y estd limitada por el poder adqui-
sitivo (distribucién) lo que da lugar a que cada
drea urbana cuente con instrumentos (estableci-
mientos comerciales) con capacidad de abastecer

(**) K. Marx, op. cir., pag 15.
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las necesidades que su participacion en la distri
bucién les permite cubrir, pero en ningin modo
todas las necesidades.

8. La ignorancia consciente ¢ inconsciente de
esta conexion entre la produccién, la distribucion,
el consumo y el cambio, cuando aborda el planea-
miento urbano ha servido para mantener la creen-
cia o, mejor dicho, la demagogia que afirma la po-
sibilidad de solucionar problemas socioecondémicos
o politicos mediante el planeamiento.

Para esta demagogia, el planeamiento urbano es
la panacea que ordenando resuelve, cuando y don-
de la solucién solo llega a través de la transforma-
cion del sistema productivo.

El razonamiento anterior que es aplicable a cual-
quier aspecto del planeamiento, puede aclarar los
limites de la actuaciéon del urbanista. La ordena-
cién de la localizacion comercial, por ejemplo, por
muy profunda que sea, estard siempre a nivel del
encuentro (***) y las soluciones aportadas tendran
por limite la modificacién de las condiciones del
encuentro. Cualquier trasposicion de este nivel
desemboca necesariamente en soluciones falsas.

La solucién real sélo puede venir a través de
una actuacion sobre el sistema productivo, de una
actividad tendente a transformar la situacion. Es-
quemadticamente serd como sigue:

la atraccion que los sectores industrial y comer-
cial ejercen sobre la inversion, este hecho presu-
pone una mentalidad capitalista que en el pequefio
comercio al por menor, en su nivel de desarrollo
actual, no aparece de una forma generalizada ni
siquiera mayoritaria. Una gran proporcién de los
comercios existentes en nuestras ciudades tienen
todavia un marcado caracter familiar-artesanal, lo
cual tiene como consecuencia que este tipo de co-
merciantes no se comporte como lo exigiria 13 ex-
tricta logica del capital. Un modelo de localiza-
cién efectuado de acuerdo con la citada 16gica
seria tanto mas inexacto cuanto menor fusra la
proporcion de comerciantes capitalistas en el con-
junto del sector.

El capitalista que se dispone a invertir su ca-
pital sopesa y analiza con precision los posibles
riesgos, ventajas e inconvenientes, y en especial
las diferentes rentabilidades de su dinerc en los
distintos sectores, decidiendo en consecuencia. El
pequefio comerciantes estd con frecuencia lejos de
realizar esos analisis, tanto para la inversién como
para la eleccién del tipo y localizacién del comer-
cio. Como consecuencia, el proceso de aparicién
de un establecimiento comercial-artesano-familiar
tiene, en principio, bastante dosis de irracionalidad
y voluntarismo, algunas veces con intuiciones feli-
ces (lo que se llama vista comercial en el argot).

Objetivo situacional consumo
- Necesidad sitnacional abastecimiento objetivo urhano g
=) Comportamiento situacion. Utilizacion del ——— necesidad urbana E
2 establecimiento 5}
S comercial 8
E desplazamiento comportamiento urbano E

Una actuacién sobre el encuentro (nivel urbano)
no llegard nunca a transformar las posibilidades y
capacidad de consumo de un individuo o de un
grupo, éstas solo podran variar como consecuen-
cia de una actuacién a nivel de la situacién que
en este caso implica un cambio en la ubicacién
dentro del sistema productivo, uno de cuyos efec-
tos serd, por ejemplo, mayor capacidad de abas-
tecimiento y mayores posibilidades de utilizacién
del instrumento establecimiento comercial. La ac-
tuacion a nivel urbano puede modificar la forma
de ese establecimiento, pero no la cuantia, puede
llegar a variar la forma de utilizacién del instru-
mento y, en consecuencia, el desplazamiento nece-
gario para utilizarlo.

9. Analizar cuil es el papel del comerciante
dentro del proceso productivo es imposible por ra-
zones de espacio, pero no queremos dejar de se-
nalar una caracteristica fundamental del comercio
artesanal. Si bien resulta evidente que la tasa me-
dia de ganancia es el factor que tiende a igualar

(¥*%*) Se entiende por situacién cada uno de los mo-
mentos de la relacion del hombre con «lo otro que él»,
con «su realidad». Es la escision practicada en la vida
como totalidad.

Se entiende por encuentro la escisidn practicada en la
vida cotidiana como lolalidad. Es, en cierto sentido, el
aspecto urbano de la situacion.

El futuro comerciante del tipo descrito no sue-
le plantearse o se plantea raras veces y de una
forma muy restringida usos alternativos a su dine-
ro ni tampoco suele cotejar las posibles ganancias
a las diferentes inversiones. Se plantea su negocio
como medio de subsistencia y con mentalidad ‘mas
bien pequefio-burguesa que capitalista. Muchas ve-
ces se trata de negocios heredados de familia o
los futuros comerciantes son personas de edad ma-
dura que han reunido una cierta cantidad de di-
nero, bien durante su estancia en otros paises (emi-
grantes), bien durante afios de ahorro o de cual-
quier otra forma y que ante la dificultad de en-
contrar trabajo unas veces y ante el deseo de aban-
donar el que ejercen otras, ven en el negocio co-
mercial una solucién para su supervivencia futura.

Por todas las razones anteriores la pervivencia
de un nuevo establecimiento comercial no depen-
de tanto de la tasa media de ganancia cuanto de
la posibilidad de subsistencia que para su propie-
tario representa. Veamos esto mds ampliamente:

Llamemos D al capital invertido por el capila-
lista C en producir el montén de mercancias M
que venderd al comerciante por un precio total D’
Indudablemente D’ serdi mayor que D (D’ > D).
de lo contrario el procesa no tendria sentido, nin-
gun capitalista invertiria para obtener después del
ciclo el mismo dinero, nadie es capitalista por fi-
lantropia.
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El comerciante que ha pagado D’ por las mer-
cancias M, procederd a venderlas al consumidor
(supongamos que no existen intermediarios para
simplificar la exposicién; en caso de que los hu-
biera el razonamiento seria similar). En la ope-
racion de cambio que se efectia entre el comer-
ciante y el consumidor, el primero ofrece una mer-
cancia m y el segundo un dinero d obtenido gra-
cias a la venta de su fuerza de trabajo f. (proce-
so (M-D-M). (Hemos supuesto que el consumidor
no es otro capitalista, si lo fuera el dinero por él
aportado seria parte de la plusvalia por él extrai-
da durante el proceso de produccién, por lo de-
mas y en el aspecto que nos interesa en este caso
concreto la exposicién seria semejante.) Esquema-
ticamente esta operacion se podria representar asf:

fi—d—m

El comerciante venderd todas las mercancias a
un numero # de consumidores de forma que ob-
tendrd un dinero total D que deberd ser mayor
que el que por ellas ha pagado al capitalista pro-
ductor. es decir, mayor que D’ (D > D). Esque-
méticamente:

ml—-dl
D —M (=%m) —m—d» — D
L mn—dn—|

D” (=d) > D’

Si D” fuera menor que D’ el comerciante per-
deria dinerc y logicamente no podria subsistir
como tal.

Ahora bien; si, como hemos visto, D" tiene que
ser necesariamente mayor que D’ para la subsis-
tencia del comerciante, jcudnta tiene que ser esa
diferencia? Esta es la cuestion fundamental. Si el
comerciante es un capitalista exigird que esta di-
ferencia sea tal que la rentabilidad de su capital
no sea inferior a la rentabilidad media, de lo con-
trario invertiria en otra rama de la produccion
o en el sector servicios. Si por el contrario se trata
de un comercio familiar-artesanal, las cosas ocu-
rrirdn de una forma diferente. La anterior dife-
rencia D’ — D’ es considerada en unos casos como
estricto medio de subsistencia, en otros como sim-
ple ayuda al presupuesto familiar, pero nunca
como interés obtenido de la inversion de un ca-
pital. En cualquier caso tiene lugar una compara-
ci6én inconsciente o consciente con Ds, sueldo me-
dio de la clase o el estrato de clase en que sub-
jetivamente se incluya el comerciante. En esta com-
paracién, aun cuando sigamos utilizando la misma
nomenclatura, se entienden deducidos los gastos
de alquiler y conservacion del local. Pueden apa-
recer los casos siguientes:

1o D” —D"> Dn—EIl comerciante supera el
sueldo medio del estrato de clase en que
se incluye. Es el caso optimo, mejor cuan-
to sea la diferencia entre (D —D’) y Da.

24 D”—D' = Dr—Se encuentra al mismo
nivel que el asalariado medio de su estra-
to. Se considerara agraciado y seré el caso
que estimard como normal.

3" D”—D’ < Da.—En este caso todo depen-
de de la magnitud de la diferencia entre
(D’ —D’) y De y del caricter del comer-
cio. Llamando D* a esta diferencia, apa-
recen las posibilidades siguientes:

a) Si D* estd por encima de nivel minimo de
subsistencia podria ser admitido por el comercian-
te siempre que no tenga ofra posibilidad de ase-
gurarse la subsistencia.

b) Si D* estd por debajo del nivel minimo de
subsistencia el comercio solo subsistird en el caso
de que no sea actividad exclusiva, como es el ca-
so de los comercios explotados por un miembro de
la familia (generalmente la mujer), trabajando en
otro lugar todos o parte de los miembros restan-
tes. Las caracteristicas del trabajo asalariado, su
rigidez de horarios, la dificultad de encontrarlo...
hacen preferible la dedicacién al comercio aunque
los beneficios sean minimos (el limite-es D* = Q).

Notese también que la diferencia D* puede au-
mentarse disminuyendo los gastos de alquiler del
local (renta del local) (suponemos que no existen
asalariados), lo que especialmente significa trasla-
darse a zonas en que dicha renta sea inferior. El
caso contrario también es remarcable, una diferen-
cia D* elevada permitird al comerciante pagar una
renta superior por el local y podrd trasladarse a
mejor zona o reformar su establecimiento... (aqui
podria hacerse alusion a los diferentes grados de
obsolescencia de los distintos locales y zonas).

10. Si consideramos que en un periodo de
tiempo ¢ el comerciante necesita para subsistir una
suma de dinero S, el nimero N de mercancias que
deberd vender, si el margen de ganancia en cada

S
una de ellas es g, serd: N = —.
g

Suponiendo fijo § analicemos las posibilidades y
causas de variacion de N y g.

11. Variacién de N.—Si el comprador de la
mercancia es el consumidor, parece evidente que
el primer factor que influird en el nimero de mer-
cancias vendidas sera el nimero de consumidores
a que abastecen el comercio considerado. En otras
palabras, la densidad de consumidores por estable-
cimiento comercial. Ahora bien., como hemos di-
cho més arriba, el consumidor compra una mer-
cancia porque tiene una necesidad que dicha mer-
cancia satisface y nada hace suponer que todas las
necesidades afecten por igual a todo el conjuto so-
cial. Un establecimiento que venda tabaco no pue-
de suponer como potenciales compradores sino
aquellos habitantes que fuman. En otras palabras,
existe una variable importante a tener en cuenta:

La necesidad que cubre la mercacia vendida.
Pero hasta aqui hemos presupuesto algo gratui-
tamente: todos los habitantes tienen el mismo po-
der adquisitivo, la misma capacidad de satisfacer
sus necesidades. No es necesariamente cierto. Ya
hablamos al principio de la importancia de la fase
de distribucién. Una necesidad no desaparece por
el mero hecho de no poseer medios econdmicos
para satisfacerla. Consecuencia: no basta conside-
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rar las personas que tienen necesidad de nuestra
mercancia, sino que es necesario ademds tener en
cuenta cuantas de esas personas tienen capacidad

 econdmica para safisfacerla. Claro estd que las

cosas no se plantean unicamente en términos dis-
yuntivos, o puedo o no puedo, sino que dentro de
estos extremos existirdn una sucesién de posibili-
dades, unos podran satisfacer su necesidad solo en
una pequefla proporcion, otros en més, oiros en
menos, ete. En cualquier caso el poder adquisitivo
aparece como otra variable a tener en cuenta.
Estas dos ultimas variables convierten la densi-
dad bruta de que hablabamos al principio de este
punto en una densidad neta de consumidores, o
desde otro aspecto, cada una de las 4reas que
podamos considerar tendrd una intensidad de con-
sumo determinada respecto de cada mercancia, de-
pendiente de los valores de las variables citadas.

12. Variacién g.—Dejando a un lado los efec-
tos de la competencia que trataremos més adelan-
te, la variacién de g viene determinada fundamen-
talmente por dos variables:

1.* La demanda (en relacion con la oferta) y
el precio del producto. Una demanda fuerte (con
respecto a la oferta) sobre un producto al conver-
tirlo en un bien escaso posibilita la subida de su
precio. Esta subida puede provenir del productor
si esta relacion oferta-demanda es generalizada en
todo el 4rea de abastecimiento, o del comerciante,
si por causas especificadas de la zona en que se

localiza se presenta un aumento local de la deman-

da. En el primer caso la repercusion de g es nor-
malmente pequefia o nula, en el segundo, puede
ser relativamente grande.

2. El tipo y caracteristicas del producto. Es
evidente que debe existir una relacion clara entre
el margen de ganancia y el precio absoluto de ca-
da mercancia. Un producto cuyo precio sea 1 pese-
ta permitird un margen absoluto menor que otro
de precio 10.000 pesetas. Este hecho, aparentemen-
te muy simple, tiene una consecuencia importante:
el comerciante que venda el producto de precio 1
peseta deberd vender, para alcanzar la suma de
ingresos, un nimero de mercancias apreciablemente
mayor que el del comerciante que expenda pro-
ductos de precio 10.000 pesetas. Todo esto, como
es fdcil de comprender, estd intimamente relacio-
nado.

1. Con la frecuencia de la necesidad que sa-
tisface el producto.

2.® Con la densidad neta de consumidores de
la zona.

Llegados a este punto es util establecer una va-
riable que condense las dos anteriores. Dado que
el nimero de mercancias que le es preciso vender
al comerciante viene referido a un tiempo ¢. Se tra-
tard de un niimero minimo de mercancias por uni-
dad de tiempo (1 mes por ejemplo), con lo que
la nueva variable seria la densidad neta de consu-
midores por unidad de tiempo. Supongamos que
la frecuencia de la necesidad es anual. Cada consu-
midor adquirird una mercancia cada afio, supon-
gamos ademds que esta necesidad afecta al 50 por
100 de la poblacién de una zona. Si la densidad
real es de 1.200 habitantes por Ha., la densidad ne-
ta serd de 600 consumidores potenciales, y la den-

sidad neta mensual (siendo un mes el periodo que
suponemos como unidad de comprobacién de la
rentabilidad del establecimento) serd doce veces
menor, es decir, 50 consumidores por Ha. y mes.
Es decir, que un comerciante que se establezea en
esta zona venderd 50 mercancias al mes, suponien-
do, claro estd, un poder adquisitivo suficiente en
todos los consumidores.

13. Hasta ahora hemos supuesto que no habia

‘competencia, veamos ahora su influencia.

a) En el nimero N de compradores.—Es evi-
dente que si en un mismo drea se duplica el nud-
mero de establecimientos (suponiendo que no se
varfan los precios), disminuyen a la mitad ias ren-
tas en cada establecimiento. El niimero de compra-
dores potenciales de cada establecimiento es pues
inversamente proporcional al niimero de estable-
cimientos existentes en el drea. (Se entiende esta-
blecimientos que expenden una misma mercancia.)

b) En el margen de ganancia.—Si el namero de
establecimientos que abastecen a una zona va au-
mentando sucesivamente manteniéndose constan-
te la densidad neta/tiempo de la misma, el monto
total de ingresos S de los comerciantes ird dismi-
nuyendo progresivamente en el caso de que los
factores con posible influencia en las ventas sean
iguales en todos los casos. Esta igualdad de factores
para todos los establecimientos nunca se da en la
realidad y, en todo caso, puede mantenerse como
hipétesis mientras D* esté por encima del nivel
minimo de subsistencia o, llegando al extremo,
mientras D — D’ > O, En ¢l momento en que se
descienda por debajo de este limite, la competencia
tiene necesariamente que considerarse, y conside-
rarse ademas como lucha por la supervivencia. No
existe demanda suficiente para mantener todos los
establecimientos comerciales, algunos tienen nece-
sariamente que desaparecer. ;Cudles? Aquellos que
durante la lucha competitiva resulten derrotados.
En esta lucha cada comerciante cuenta con dos
armas fundamentales: la propaganda y, sobre to-
do, la reduccién de su margen de ganancia median-
te la baja del precio de venta. Si en el uso de la
primera de ellas es factible admitir una posible
igualdad (siempre muy relativa) no ocurré asi con
la segunda, téngase en cuenta que, segin hemos
supuesto, nos encontramos al limite de la subsis-
tencia, lo cual significa que solo podrdn soportar
un descenso por debajo de ese limite los que cuen-
ten con reservas que enjuguen la diferencia. Aquel
que posea mds reservas podrd mantener el nuevo
nivel de precios durante mas tiempo y por consi-
guiente sobrevivird a los demas.

Negativamente, la ausencia de competencia pue-
de permitir un aumento del margen de ganancia,
ahora bien, teniendo en cuenta en todo momento
que no existe un limite mdximo de consumidores
que se abastecen de un mismo establecimiento ¥
que, por consiguiente, un aumento excesivo del pre-
cio puede desviar a los clientes potenciales hacia
otros establecimientos.

Aunque tan solo sea esquematicamente, quere-
mos hacer mencién a las alternativas de solucién
que se presentan al pequefio comerciante que con
escasas reservas no puede hacer frente a la com-
petencia :
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1.* Cambio de localizacion, trasludo a otra zo-
na en la que la densidad neta/tiempo sea mayor.

2.° Cambio del tipo de establecimiento, lo que
supone cambio de la mercancia a vender por otra
para la que la densidad neta/tiempo sea mayor.

3. Aumento de los tipos de mercancias, es
decir, desespecializacién del establecimiento me-
diante el aumento de tipos diferentes de produc-
Los (***’F)_

14. Si la mercancia es un «objeto externo, una

“cosa, que en virtud de sus propiedades satisface

necesidades humanas de cualquier clasen (*#F#*)
la necesidad se puede considerar en la base de la
produccion. Ahora bien, a nadie se le oculta que
las mercancias elaboradas por los productores ca-
pitalistas una vez superada la fase del capitalismo
comercial, si bien en su origen tienen su razén de
ser en las necesidades del consumidor, éste debido
al papel de realizador de plusvalia que desempefia
en el ciclo econémico, va siendo convertido, cada
vez en forma mds exclusiva, en un mero receptor,
cuyas necesidades le son creadas y modificadas de
forma que coincidan con las del productor. El con-
sumidor aparece como protagonista de una curiosa

-contradiccion, por un lado satisface sus necesida-

des consumiendo y, en este sentido, condiciona el

tipo de mercancias a producir, que otro, el pro--

ductor, produce para satisfacer sus necesidades co-
mo productor y se sirve del consumidor para
transformar sus mercancias otra vez en dicho
(D—M — D). Resultando de todo esto: el con-
fiado consumidor si subjetivamente cree satisfacer
sus necesidades, objetivamente satisface las necesi-
dades del productor, La llamada sociedad de con-
sumo es en realidad una sociedad al servicio de la
produccion.

La necesidad, como ya hemos dicho, es el re-
sultado de la vivencia de una situacion de acuerdo
con un sistema de valores determinado. Si nosotras
variamos esa situacion o ese sistema de valores
mediante cualquier procedimiento de propaganda,
habremos modificado, como es logico, la necesi-
dad. Pero ocurre que la modificacién de la situa-
cién no tiene por qué ser objetiva, basta con que el
consumidor crea subjetivamente que se encuentra
en una situacion diferente a la que en realidad es-
td, o quiera aparentar ante los demds que su si-
tuacidn es otra, para que su subsiguiente compor-
tamiento sea distinto. La maniobra del productor
es ahora evidente, bastara con:

1.*  Idear la situacion idonea para producir una
determinada necesidad, la que requiere para su
satisfaccion la mercancia que se pretende vender.

2." Hacer creer al consumidor que se encuen-
tra en esa situacidn, o bien potenciar esa situacion
como la ideal de forma que el consumidor tienda
hacia ella o aparente estar en ella.

15. Sea cual fuere el origen de las necesidades
en el consumidor, respondan a unos u otros inte-
reses, lo que para nosotros interesa, es el compor-

(¥*#4) La disminucion de los gastos de mantenimien-
to, renta del local, personal empleado..., etc., se pueden
considerar como uno de los recursos de defensa inicia-
les (obsolescencia del local) que puede llevar consigo el
traslado de zona.

(*##*%) K. Marx, «El capital», cap. I, pag 40, Edi-
torial E. D. A, F.

tamiento tendente a satisfacer la necesidad, son los
impulsos que mugven al consumidor en su despla-
camiento espacial y estos dependen, fundamental-
mente, de sus vivencias subjetivas. La actividad
propagandistica del productor nos interesa en cuan-
to tiende a unificar las necesidades del consumidor
Y por consiguiente a mitificar sus comportamien-
tos, con lo cual influye en la determinacién de la
necesidad neta/tiempo de consumidores de un de-
terminado producto.

A pesar de la tendencia y la tentativa anterior-
mente denunciadas, siguen existiendo situaciones
objetivas y subjetivas distintas para estratos o cla-
ses diferentes de consumidores. La pertenencia de
una u otra clase, ademas de determinar un poder
adquisitivo ¥, por consiguiente, una capacidad de
satisfaccion de necesidades, es causa de la apari-
cién de necesidades diferentes.

16. Quizd en algin momento haya considera-
do el lector nuestros razonamientos como excesiva-
mente individualistas y nos acuse de considerar al
individuo como dtomo primario y a sus deseos y
preferencias como los datos primordiales del pro-
blema. Responderemos a esta objecién diciendo
que el caracter individualista de una teoria no vie-
ne dado tanto por el hecho de que el comporta-
miento individual se sitde en su base, cuanto por
ignorar la interdependencia de este comportamien-
to con la ubicacién del individuo dentro del siste-
ma productivo. Esta ignorancia o, mejor dicho, es-
te olvido tendencioso, podria ser denunciado en
nuestro razonamiento si como eje del mismo apa-
reciera el concepto de utilidad marginal tan usado
en economfa positiva, tratemos de ver esto més
claramente.

Si basamos en la utilidad todos los razonamien-
tos (utilidad segiin Bohn Baweck) analiticos de un
proceso de cambio en una sociedad capitalista es-
taremos enmascarando la realidad. El consumidor
que adquiere una mercancia M lo hace porque tie-
ne una necesidad N que satisfacer y en este sentido
la adquiere en cuanto valor de uso. Pero ocurre
que para consumirla tiene que, previamente, adqui-
rirla mediante el cambio, y esta adquisicion im-
plica un poder adquisitivo determinado que nada
permite suponerlo en todos los consumidores, en
otras palabras, si un producto no es “de facto”
util para un consumidor en tanto éste no pueda
adquirirlo mediante el cambio, no podrd hablarse
de utilidad marginal del mismo o si se habla se
estard especulando con una posibilidad ilusoria que
no puede hacerse realidad.

Cuando hablamos de imposibilidad de conseguir
una mercancia- no lo hacemos en sentido estricto,
sino teniendo en cuenta el conjunto de necesida-
des. Asi, por ejemplo. si una persona tiene un sala-
rio de 100 pesetas y los alimentos necesarios para
subsistir cuestan 100 pesetas, no podra adquirir
ninguna mercancia que no sea de subsistencia aun-
que su precio sea inferior a la citada cantidad y
por consiguiente, para estas mercancias, no podra
hablarse de utilidad marginal cero sino que no
puede plantearse el concepto de utilidad marginal.
Esto significa, en otras palabras, que el poder ad-
quisitivo es el factor que determina de hecho la
utilidad practica de los productos, entendido este
poder adquisitivo en sentido amplio no solamente
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econdémico sino social, puesto que delimita real-
mente las posibilidades que tiene el individuo de
realizar el valor de uso de las mercancias consu-
miéndolas o usdndolas, o lo que es lo mismo, el
nimero de necesidades y el grado en que puede
satisfacerlas.

Todo este proceso puede esquematizarse asi:

2D. Si en lugar de los supuestos del caso anterior
suponemos ahora que de esas 100 personas las ne-
cesidades A y B afectan a 80 (cada una) pero de
forma que la necesidad A se repite cada 15 dias
y la necesidad B cada 2 meses. Los 160 compra-
dores necesarios por mes para la subsistencia del
comercio A se distribuirdn en un area igual a 2D

SITUACION

1

——— NECESIDAD

NECESIDADES CUBIERTAS

!

UBICACION EN EL SISTEMA ———» PODER ADQUISITIVO

PRODUCTIVO

Llamaremos necesidades marginales a la dife-
rencia entre las necesidades existentes y las real-
mente satisfechas referidad a las necesidades cu-
biertas por el individuo social medio. Las necesi-
sidades marginales del individuo medio serdn cero,
aquellos._individuos que tengan un poder adquisi-
tivo por encima del social medio tendran necesi-
dades marginales negativas y los situados por de-
bajo, necesidades marginales positivas. La praxis
politica debe reivindicar la anulacion de todas las
necesidades marginales, lo cual segin el esquema
anterior implica la modificacion de la situacion y
del sistema productivo. '

17.  Hechas todas las puntualizaciones anterio-
res y a titulo indicativo pasamos ahora a estable-
cer una fipologia de necesidades de forma gue se
agrupen en un corto nimero de tipos diferentes
con objeto de poder analizar Jas distintas pautas
de localizacion de los establecimientos comercia-
les que expenden los productos que las satisfacen.

Tendremos en cuenta los dos factores que inter-
vienen; por un lado el consumidor, por otro el
producto (el establecimiento comercial no es sino
el instrumento de utilizacion del ultimo por el pri-
mero). Logicamente son dos factores que deben
ser considerados en su interdependencia mutua. El
concepto Densidad neta de consumidores/tiempo
sintetiza claramente la accién consumidor-producto
y ha de servir de base para la primera clasifica-
cion. Las caracteristicas del producto en cuanto
adquirido-consumido serd la segunda pauta clasi-
ficatoria.

Como ya vimos mds arriba, el factor densidad
neta/tiempo se obtiene por consideracion de dos
subfactores fundamentalmente: frecuencia de la
necesidad (compra del producto que la satisface)
y tanto por ciento de personas a que afecta y pue-
den realmente satisfacerla. El efecto de estos sub-
factores es complementario, de forma que pode-
mos establecer una correspondencia que nos per-
mite pasar de uno a otro. Supongamos un area
tipo D en la que existen 100 personas de las que
80 tienen la necesidad A y 20 la necesidad B (fre-
cuencia de aparicion igual a 1 mes). Si para sub-
sistir ambos comercios necesitan 160 compradores
en 1 mes, un comercio del tipo B (que expende
la mercancia B) tendrd necesidad de un drea de
abastecimiento igual a 8D, mientras que el comer-
cio tipo A s6lo precisara de un édrea del tamafo

y los 160 necesarios para la supervivencia de B lo
harin en un 4rea igual a 2D X 4 = 8D.

De acuerdo con esta correspondencia podemos
clasificar las necesidades en funcion de la frecuen-
cia de la compra, estableciendo después la forma
de correspondencia con las diferentes frecuencias
de la aparicion de la necesidad.

No vamos a marcar una multitud de intervalos
de frecuencia, para este ensayo bastara con consi-
derar tres: corto, medio y largo plazo. Para deter-
minar qué periodos concretos de tiempo se inclu-
yen en cada uno de estos tres tipos utilizamos una
encuesta realizada por la Camara Oficial de Co-
mercio e Industria de Madrid en el afio 1971 (1)
con un total de 3.000 cuestionarios (1 familia por
cada 300 censadas).

La frecuencia de la compra se ha preguntado
para las siguienes mercancias: Carnes, pescados,
aves y huevos. frutas y verduras, legumbres y acei-
tes, bebidas, prendas exteriores de caballero, sefio-
ra y nifio, idem interiores, calzado caballero, se-
fiora y nifio, tejidos, complementos, ropa de casa,
menaje, articulos aseo personal, articulos de lim-
pieza y electrodomésticos. Los resultados expresa-
dos en porcentajes acumulados se representan en
el cuadro numero 1. Como puede observarse la
frecuencia de compra es muy variable incluso den-
tro de la misma mercancia. Se han rodeado con
un circulo las frecuencias que afectan a mds del
30 por 100 de los consumidores y por un cuadra-
do a las que lo hacen a mas de un 70 por 100.
Estimamos que con estos dos intervalos puede de-
terminarse la frecuencia media con que se visita el
establecimiento comercial, que expende la mercan-
cia de que se crata. Ahora bien, es necesario ha-
cer algunas puntualizaciones:

1. Si bien es cierto que a partir del 30 por
100 de los consumidores imprimen un cardcter re-
conocible a la localizacion, la influencia de un por-
centaje semejante aparece como deformacion de
la estructura de localizacién que corresponde a la
frecuencia comin al 65-70 por 100 de los con-
sumidores.

2." La deformacién serd mayor cuanto menor
sea el salto de frecuencias o, en otras palabras.

(1) «Local:mcmn estructura y dinamica del comercio
de Madrid», Camara Oficial de Coml:rmo e Industria de
Madrid, 1973,
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FRECUENCIA CON QUE SE EFECTUA LA COMPRA

TIPO DE PRODUCTO -E
= =

< | & | 8 33| e | g |z

g e 0 = S & 5 | E

a e - =] = < e~ 1 W =
Carpe ... ... ... ... ... ..| 327 | 737 | 864 | 9388 | 996
Pescado . 314 | 749 | 868 | 981 | 989
Aves y Imevos e .| 245 | 676 | 78,8 | 97,7 | 984
Frutas y verduras ... ... ... 453 | 84,7 | 92,2 | 99,3 | 99,7
Legumbres y aceites ... ... 173 | 396 | 472 | 708 | 858
Bebidas . 509 | 76,0 ! 81,3 | 96,1 | 984
Prendas extenores caba-

llero ... .. — — — — = 46 | 257 | 675 | 926
Prendas extenores senora. —_ — — — — 6.0 23,0 50,6 | 80,6
Prendas exteriores nifio ...| — — — — — 11,1 18,2 | 483 21,4
Prendas interiores caballero — — — — 41 | 289 | 64,6 | 886
Prendas interiores sefiora.| — — — — — 48 | 284 | 61,9 | 882
Prendas interiores mifio ... — — — —_ — 80 | 238 | 568 | 90,0
Calzado caballero ... ... ... — — — —_— — 20 | 205 | 788 | 958
Calzado sefiora ... ... ... ...] — — — —_ — 42 | 174 | 722 | 942
Calzado mifio ... ... ... ...] — — — — — 22 925 | 5L,7 | 93,3
Tejidos ... ... ... ... ... ...] — — — — — 22 | 469 | 754 | 878
Complementos ... ... ... ..| — — — — — 1,3 | 476 | 71,3 | 8.7
Ropa de casa ... ... . | — — —_ 0,1 0,2 0,7 | 429 | 54,2 — 96,7
Tejido para ropa de casa.| — — 0,1 0,3 1,0 | 49,1 | 61,2 — 23,9
Menaje ... .. v ]l — — —_ 0,1 0,1 1,0 | 436 | 51.3 — 95,0
Arhculosde hmpleza ...... — — — 289 | 539 | 90,2 | 918 | 924 — | 927
Articulos aseo personal ...| — — — 325 | 589 | 922 | 929 | 934 — 93,6
Electrodomésticos ... ... ... — — — 0.4 04 09 | 174 | 89,0 — 99,3
MEDIO
CORTO PLAZO PLAZO

Cuadro 1.

cuanto mas homogénea sea la serie de frecuencias
correspondientes a los distintos porcentajes.

3.° Logicamente si un establecimiento expen-
de varios tipos de mercancias, la frecuencia de uti-
lizacién del establecimiento serd la correspondien-
te a Ja mercancia que se compre mas a menudo.

De acuerdo con todo lo anterior, los tres in-
tervalos corresponden a los siguientes periodos de
tiempo:

1. Corto plazo. Frecuencia superior o igual a

2. Medio plazo. Frecuencia comprendida en-
tre un mes y dos afios.

3. Largo plazo. Frecuencia inferior a dos afios.

La correspondencia entre estos periodos y el
porcentaje de personas afectadas por la necesidad
se puede establecer de acuerdo gon lo dicho més
arriba v de una forma muy general, pero que a
nuestro nivel es operativa, conforme a las siguien-

un mes. tes equivalencias:
Necesidad afectando Necesidad afectando Idem a menos
a todo el conjunto a 1/2 conjunto de 1/3 conjunto
Periodo de aparicion de la Periodo equivalente Idem MEDIO Idem LARGO
necesidad CORTO de aparicién CORTO
Idem MEDIO Idem MEDIO Idem LARGO Idem LARGO
Idem LARGO Idem LARGO Idem LARGO Idem LARGO
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De forma que, por ejemplo, una mercancia que
responda a una necesidad que afecta a todo el con-
junto y su periodo de aparicién sea medio, serd
a nuestros efectos equivalente a otra mercancia
que afecte a la mitad del conjunto y su frecuen-
cia de aparicion sea corta (cuando decimos afecte
no nos referimos tinicamente a que aparece la ne-
cesidad sino que existe poder adquisitivo suficien-
te para satisfacerla).

Logicamente, a este nivel de simplificacion se
han asimilado casos que en realidad no son igua-
les, ya hemos dicho que nos movemos a nivel in-
dicativo y tenemos suficiente con este grado de
aproximacion,

18. Pasamos ahora a la clasificacién en cuanto
al segundo factor: caracteristicas del producto en
cuanto adquirido-consumido.

En primer lugar clasificaremos los productos en
dos tipos segiin su consumo se efectia en el mis-
mo establecimiento en el que se adquieren o fue-
ra de él:

1. Productos consumidos o usados «in situ».
2. Productos consumidos o usados fuera del
establecimiento.

Dentro del primer grupo tendremos por ejem-
plo: restaurantes, cines.

Dentro ‘del segundo: droguerias, carnicerias,
muebles...

Recordemos que el establecimiento comercial se
ha considerado como un instrumento necesario,
en un determinado sistema, para satisfacer una
serie de necesidades, el tipo de estas dltimas de-
terminard la forma de utilizacién del producto ad-
quirido.

Asi, por ejemplo, se consume una pelicula asis-
tiendo a su proyeccién, se consume 1 Kg. de car-
ne comiéndoselo (normalmente no en el mismo
establecimiento que lo vende), se consume una ca-
fia bebiéndosela (generalmente en el establecimien-
to que la sirve), etc.

Dentro del primer grupo consideramos dos sub-
grupos: el primero de ellos incluird todos los pro-
ductos que se consumen o usan no necesariamen-
te en grupo.

1.1. Productos consumidos en grupo.
1.2. Productos consumidos no necesariamen-
te en grupo.

El 1.1. incluye todos los especticulos de masas:
cine, circo, teatro,

El 1.2. incluye cafeterias, bares restaurantes, pe-
luquerias.

El segundo grupo lo dividiremos a su vez en
dos grupos:

2.1. Productos estandarizados.
2.2. Productos no estandarizados.

Al subgrupo 2.1. pertenecen todos los productos
en cuya compra el consumidor no desempeiia mas
papel que el de mero solicitante, sus caracteristicas
son similares en todos los establecimientos.

El caso mds claro lo constituyen los productos
farmacéuticos.

Los incluidos en el subgrupo 2.2. implican una
actividad del comprador que pone en juego sus
opiniones, gustos, apreciciones, ete, Alguna de sus
caracteristicas varia de un establecimiento a otro.
Ejemplo: puebles, carniceria, joyeria. ..

19. Cada uno de los tipos considerados en la
clasificacién anterior adopta pautas de localizacién
diferentes que en principio pueden deducirse teo-
ricamente en funcidn de los criterios clasificato-
rios:

— Suponiendo el mismo margen de ganancia en
cada mercancia vendida y el mismo porcentaje del
conjunto afectado por las diferentes necesidades,
un establecimiento a corto plazo necesitari menor
numero de clientes para subsistir que uno de me-
dio plazo y este menor que uno de largo plazo, lo
cual se traduce en que el nimero de estableci-
mientos del primer tipo serd mayor que el de el
segundo y éste mayor que el de los del tercero.

— Los comercios a largo plazo tenderin a lo-
calizarse en el centro del niicleo dado que su drea
de abastecimiento es mayor. Cuanto menor sea la
frecuencia de adquisicién de la mercancia, tanto

_mayor serd el drea de influencia necesaria para

subsistir y tanto més central su localizacién,

— La actividad urbana comercial del consumi-
dor variard segin el tipo de mercancia de que se
trate, la actividad de compra de productos del ti-
po 2.1. serd forzosamente mds mecdnica que la
del grupo 2.2. que implica en cierto sentido, un
acto de creacién e incluso cierta actividad de ocio.
Por lo mismo, el consumo de una pelicula que
puede ser actividad de diversién implicara un com-
portamiento diferente que la compra de un pro-
ducto farmacéutico.

La localizacion de un comercio de productos
estandarizados serd distinta de la de uno de pro-
ductos no estandarizados, puesto que mientras en
el primero la localizacién contigua implicara di-
visién del drea de abastecimiento, en el segundo
supondrd aumento de la misma dado que el con-
sumidor preferira, para este tipo de productos, po-
der visitar varios establecimientos con un minimo
desplazamiento. Los primeros apareceran reparti-
dos uniformemente, los segundos agrupados.

— Los establecimientos de consumo «in situ»
imprimirdn al ambito espacial donde se sitien un
cardcter predominantemente estancial. Los esta-
blecimientos cuyos productos se consumen fuera
dardn un carécter de transito tanto més animado
cuanto menos estandarizados sean los productos ¥y
més variedad de establecimientos existan.

Evidentemente todas estas caracteristicas nunca
aparecen en estado puro por las razones expues-
tas a lo largo del articulo y que es necesario tener
en cuenta en un andlisis exhaustivo del tema, pero
si constituyen el eje central de referencia a modi-
ficar en esa consideracién y conjuntamente supo-
nen de hecho una conformacién del espacio de
forma que teniendo cada porcién del mismo una
determinada composicién de los diferentes tipos
enumerados, su forma de uso sera diferente y pre-
visible de acuerdo con las caracteristicas tipologi-
cas de los establecimientos.

Con objeto de facilitar el andlisis conjunto de
las caracteristicas comerciales (estructura COMEr-
cial) de un espacio definido, hemos integrado to-
dos los tipos de comercios en un mismo gréfico.
Se trata de dos circulos concéntricos incluyendo el
primero de ellos la frecuencia de la necesidad y el
segundo el tipo de producto.
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Su elaboracion es como sigue:

1.” Se contabiliza el nimero de establecimien-
tos existentes en la zona que se pretende estudiar
(supongamos que sea N).

2.° 8e clasifican segiin la frecuencia con que
se efecttie la compra del producto que expendan.

3. 8e efectia el reparto proporcional de los
360° del circulo entre estos tres primeros tipos
Ni, N2, Ns.

4. Dentro de cada uno de estos grupos-se cla-
sifican los establecimientos segtn los productos que
expendan, se tendrdn asi cuatro grupos en cada
uno de ellos: Nu, Niz, Nis, Nu.

5.° Se reparte proporcionalmente el nimero de
grados de Ni, Nz, y N; entre sus cuatro subgrupos
con lo que se obtiene la division en sectores del se-
gundo circulo.

Esquemiticamente €l cuadro se representa en
el grafico nimero 1 en el que se indican ademds
los tipos concretos de establecimientos y su em-
plazamiento concreto en el mismo.

En el grifico nimero 2 se representan los gra-
ficos correspondientes a una gama de espacios con-
cretos dispuestos ordenadamente de menor a ma-
yor grado de centralidad.

En el grifico nimero 3 se representan estos
mismos graficos para tres tipos de ciudades de di-
ferente grado de urbaneidad y un barrio nuevo.

Observando 4dmbos grifico el lector podrid ha-
cerse una idea de las caracteristicas de la forma
de uso (comportamiento comercial) de los espa-
cios que representan.

Este grifico podria completarse teniendo en

cuenta la superficie de los locales, para lo cual
habria que establecer una eseala de equivalencias,
en cualguier’'caso creemos que la idea fundamen-
tal queda expuesta con claridad al nivel que la
presentamos.

20. En el conjunto de planos 1 al 12 se ha
representado un establecimiento de cada tipo de
los doce que se desprenden del grifico anterior
(carnicerias, panaderias, bares, cines, confecciones,
pastelerias, restauranies, teatros, joyeria, instru-
mentos miisicos, hoteles, museos). El niimero de
identificacion indica el tipo a que pertenecen y pa-
ra analizarlos conjuntamente deben disponerse se-
gln se indica a continuacion: 2

1.1 2.1 3.1
1.2 22. 32
13 2.3 33
1.4 24 3.4

Los rasgos més destacables de su comparacion
confirman las conclusiones tedricas del punto an-
terior:

1> Una localizacién mas homogénea en la pri-
mera fila horizontal {productos estandarizados).

2.2 Una localizacién agrupada en la segunda
fila horizontal aumentando la centralidad de iz-
quierda a derecha (productos no estandarizados,
corto-largo plazo).

3. Un comportamiento similar aunque ligera-
mente atenuado de los establecimientos de consu-
mo no necesariamente en grupo (tercera fila hori-
zontal).

TIPO DE PRODUCTO

LEYENDA
FRECUENCIA DE LA COMPRA -
CORTO PLAZO
P,
&,
MEDIO PLAZO %“*’%
3%,,&;
Tlibog
mﬁ‘:
ARGO PLAZO i
CALZADOS, .,
e
ESTANDARIZADO
CONSUMO EXTERIOR ESTABLECIMIENTO
NO ESTANDARIZADO &
&
£
EN GRUPO
_ CONSUMO INTERIOR ESTABLECIMIENTO
NO EN GRUPO

Grdfico 1
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4. Una localizacion centralizada y en zonas
especializadas de los establecimientos de consumo

en grupo.

5" Una mayor adaptacion a la densidad de

poblacion de los establecimientos a corto plazo
(excepto establecimientos de consumo en grupo).

21, Se han representado los planos sin indicar
las vias de trafico con objeto de centrar la aten-
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cién sobre los aspectos fundamentales de la cla-
sificacién.

Es evidentemente necesario un anilisis espacial
de la localizaci6bn en relacidén con las caracteristi-
cas del tejido urbano, tanto urbanisticas como eco-

nomicas, demografica... En los primeros puntos
de esta exposicién hemos indicado los aspectos que
deben ser tenidos en cuenta para ello. Lo que
aqui hemos hecho de una forma muy general en
una exposicion de principios es necesario, cuan-
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do se trate de una investigacion concreta, realizar-
lo minuciosamente, tnica forma posible de descu-
brir y cuantificar la influencia de todos los facto-
res a que se hace mencién a lo largo del articulo.
No es éste el lugar.

Por otra parte habria que extender el

S R

I B

modelo

al andlisis de ndcleos como totalidades . A uqdru'-
vel también general espero tener la oportuni ad
de exponerlo en los préximos nimeros, haciendo
especial mencion de las puntualizaciones que des-
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de esta perspectiva metodolégica pueden hacerse (*) Fuente: Localizacion, Estructura y dindmica del
a la teoria de los lugares centrales. Su extensi6n Cﬂlmgmt?_ dé;i M;‘dréd;dcéir;l%a Oﬁcifil del Comelrcizo
IR + e Industria de Madri para los planos 1, 2,
haria insoportablemente largo este articulo.l 35,8 9y 10, Los Blanos 4 7.8 ¥ 12 sop del

autor del trabajo.
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