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B RESUMEN

En los dltimos anos, los gobiernos regionales han comenzado a fo-
mentar la creacion de centros comerciales abiertos como una
medida estratégica para impulsar al pequeio comercio tradicio-
nal y reactivar urbanisticamente determinadas zonas de las ciu-
dades. En este articulo se presenta un estudio que pretende valo-
rar el atractivo del casco antiguo de la ciudad de Badajoz a través

de las opiniones que los consumidores y los empresarios de la zo-
na tienen sobre €l en relacion con la accesibilidad, las amenida-
des y atracciones ofrecidas y las acciones llevadas a cabo por la
asociacion de empresarios.

PALABRAS CLAVES: Centro comercial abierto, comercio minoris-
ta, asociacionismo comercial, revitalizacion comercial.

urante las Ultimas décadas, el comercio tradicional,

entendido como aquel con reducida superficie de ven-

ta y propiedad y gestion individualizada, ha ido per-

diendo peso a favor de los nuevos formatos comercia-
les de gran dimensidn y de los centros comerciales planificados
en las periferias de las ciudades. Los efectos negativos de esta
evolucion afectan especialmente a los comercios ubicados en
los cascos antiguos de las ciudades, los cuales no estan bien di-
sefiados o0 adaptados para facilitar el acto de compra (agrupa-
miento de ofertas, proteccion ante inclemencias climatolégicas,
facilidad de aparcamiento, etc.).

Para revitalizar comercial y urbanisticamente estas zonas, las
Administraciones publicas regionales y locales estan impulsan-
do la creacion de centros comerciales abiertos (CCA), los cuales
pueden ser definidos como “una agrupacion o aglomeracion es-
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pacial y permanente de un nimero inde-
terminado de establecimientos comercia-
les minoristas, independientes entre si'y
correspondiendo a diferentes sectores
(comercios especialistas o generalistas,
pero con servicios diversos y actividades
de restauracion, ocio e incluso culturales
y turisticas), situados juntos o en estre-
cha proximidad, pero no en un solo edifi-
cio, sin ser el resultado de una operacion
planificada previa del conjunto sino mas
bien fruto del desarrollo de los intereses
individuales de los comerciantes, ubica-
dos en las tramas urbanas de pueblos y
ciudades, y con una gestién unitaria que
les proporciona una imagen externa co-
mun” (Cerda, 2006). Igual que los cen-
tros comerciales planificados, los abier-
tos son agrupaciones basadas en la “re-
gla de atraccién acumulativa” (Nelson,
1958), segun la cual un nimero dado de
minoristas que comercializan la misma
mercancia o complementaria generara
mas negocio si estan localizados juntos o
en proximidad que si estan espacialmen-
te dispersos.

El concepto de CCA se ha desarrollado
en numerosos paises. Segun Sanchez Ar-
mas (2007), destacan el americano o
Bussines Improvement Districts (BID) y el
inglés o Town Centre Management (TCM).
Mientras el primero se caracteriza por ser
consecuencia de un impulso plenamente
privado, los segundos son iniciativas
practicamente publicas. El caso espaniol
se acerca mas al TCM, pues las Adminis-
traciones publicas juegan un papel impor-
tante en su constitucién y en su financia-
cion, aunque detras de un CCA deba exis-
tir una asociacién de empresarios. Algu-
nos de los trabajos publicados sobre el
tema en nuestro pais son los de Sanchez
del Rio (1999), Castresana (1999), Moli-
nillo y Parra (2001) y Cerda et al. (2007).

En el caso de Extremadura, el Gobier-
no regional fomenta la constitucién y con-
solidacion de CCA en los municipios de
mas de 15.000 habitantes mediante
ayudas dirigidas a las corporaciones lo-
cales donde exista un proyecto de CCA.
Las ayudas consistiran en una subven-
cion de entre el 50% y el 75% de los gas-

tos elegibles, con un limite de 500.000
euros. El resto debera ser aportado por
el correspondiente ayuntamiento, siendo
las acciones subvencionables las si-
guientes:

— Sistemas de creacién de microcli-
mas y/o entoldados.

— Sistemas de informacién del centro
comercial abierto (sefalizacion, car-
teleria y rotulacién).

— Sistemas y redes integradas de
transmisioén de datos e imagenes, in-
cluso equipos informaticos interco-
nectados a la oficina gerencial del
CCA.

— Habilitacion de &reas de aparca-
miento.

— Microurbanismo comercial, mobilia-
rio urbano identificativo y otras inver-
siones complementarias.

FACTORES CLAVE DEL EXITO EN
LOS CENTROS COMERCIALES ABIERTOS

En 2008, el Ministerio de Industria, Turis-
mo y Comercio publicé la “Guia practica
para el desarrollo de centros comerciales
abiertos”, en la que se propone un mode-
lo de medicién de los factores clave de
competitividad de los CCA. En concreto,
se presenta un modelo que permite anali-
zar cudl es el estado actual del CCAy cua-

les son sus puntos fuertes y débiles, ana-
lizandose cuatro grupos de indicadores:
los relativos a la oferta, a la demanda, a
la gestion y al entorno (cuadro 1). La pun-
tuacién obtenida en el computo de todos
los indicadores permite calificar a cada
CCA con una puntacion global o nivel de
adecuacion global. Mientras los aspectos
relativos a la demanda (poblacién y carac-
teristicas del municipio) no son controla-
bles para la gerencia de un CCA, sobre los
otros tres grupos de indicadores si se
puede actuar para mejorar el atractivo de
un CCA.

De forma similar al esquema planteado
en la guia del Ministerio, algunos autores
como Collis et al. (2000) y Cerda (2006)
utilizan el Marco de las Cuatro “Aes” para
definir un modelo de gestion para el éxito
de los CCA. Segun este modelo, los facto-
res clave de éxito de los CCA se agrupan
en cuatro aspectos: accesibilidad, atrac-
ciones, amenidades y accién. En el cua-
dro 2 se resumen los indicadores que se
pueden utilizar para medir cada aspecto.
Una explicaciéon mas detenida se puede
leer en Cerda et al. (2007) y Cerda
(2006). La accesibilidad y las amenida-
des se corresponderian con el grupo lla-
mado “entorno” en la guia del Ministerio,
las atracciones son equivalentes a la
“oferta” y la accién es equivalente a la
“gestion”.

CUADRO 1

Indicadores para medir el atractivo de un CCA

AREA INDICADORES
Oferta

Gestion

Entorno

FUENTE: Elaboracién propia

- Representatividad del CCA (nivel de asociacionismo).
+ Densidad comercial.

+ Mix por establecimiento / Mix por superficie.

- Puntos de atraccion (locomotoras).

+ Estructura de la gestién (asociacion y gerencia).

+ Nivel de servicio al consumidor final.

+ Nivel de acci6n comercial para promocionar el CCA.
+ Recursos disponibles (financiacion).

- Discontinuidades de locales comerciales (locales vacios).
- Paisaje urbano (elementos identificativos del CCA).

+ Estado de los locales.

+ Acceso al CCA.
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CUADRO 2
El Marco de las Cuatro “Aes”

ACCESIBILIDAD

+ Ubicacién en el centro de la
ciudad.

+ Existencia de suficientes
aparcamientos.

+ Peatonalizacion de las calles.

+ Facilidad de acceso en
transporte publico.

+ Establecimientos “locomotora’

ATRACCIONES

+ Existencia de variedad de

comercios en la zona.

+ Presencia de un elevado

ntmero de establecimientos.

+ Surtidos de calidad en las

tiendas.

+ Tiendas de marcas conocidas y

franquicias.

3

+ Existencia de comercios de

oferta complementaria.

+ Establecimientos de ocio

AMENIDADES

+ Edificios atractivos en la zona.
+ Frecuentes promociones de

ventas.

+ Exhibiciones en las calles

(atracciones para los nifios).

+ Mobiliario urbano adaptado al

entorno.

+ Zona segura, con poca

delincuencia.

+ Servicios comunes al

consumidor (autobus gratuito,
reparto a domicilio, etc.).

ACCION

+ Profesionalizacién de la

gerencia de la zona.

+ Dedicacion exclusiva de la

gerencia.

+ Interés en la satisfaccion del

consumidor y en su fidelidad.

+ Relaciones publicas con

organismos diversos.

+ Frecuentes campafias

publicitarias.

+ Campanfas de promocién y

comunicacion.

FUENTE: Cerdé (2006)

(cines, teatros, etc.).
+ Existencia de baresy

zona comercial.

restaurantes en la zona.

+ Presencia de inmobiliarias,
seguros, bancas, etc.

+ Existencia de comercios del
mismo tipo en la zona.

+ Sefalizacion adecuada de la

+ Colaboracion activa gerente-
comerciantes.

+ Gestion de locales vacios.

+ Existencia de gestién
financiera auténoma.

Para evaluar la variable “accién” o
“gestion” se pueden tener presentes
también las indicaciones dadas por la
Junta de Andalucia en el manual para la
“Consolidacion de los centros comercia-
les abiertos en Andalucia” (2007). Como
se desarrolla en el cuadro 3, la gestion re-
alizada por el gestor de un CCA se puede
medir en base a siete criterios: recursos,
gestidn, servicios ofrecidos, imagen y co-
municacién, negociaciones y acuerdos, fi-
delizacién de clientes y campanas de pro-
mocién conjunta.

La mayoria de estos indicadores plan-
teados para medir el éxito o atractivo de
un CCA son de caracter objetivo: por
ejemplo, tasa de asociacionismo, existen-
cia de calles peatonales, existencia de un
establecimiento locomotora, existencia
de un mobiliario y sefalizacién con una
imagen comun, existencia de un gerente,
etc. No se tienen en cuenta, por tanto, la
valoracion personal sobre la situacion del
CCA ni de los clientes, ni de los propios
empresarios afectados. El estudio del ca-
so presentado en este trabajo pretende

CUADRO 3

Valoracién de la entidad gestora de un CCA

FACTORES VARIABLES

Recursos

Gestion
del gerente.
Servicios ofrecidos
Negociaciones y acuerdos
Imagen y comunicacién
Fidelizacion de clientes

compra.
Promocién conjunta

FUENTE: Junta de Andalucia (2007)

Nivel de asociacionismo, &mbito de actuacién, pertenencia a la
red regional de CCA, constituido como CCA, tenencia de
estatutos propios, nimero de socios, nimero de socios por
calle, oficina propia, régimen de tenencia de la oficina, nimero
de empleados remunerados, financiacian.

Presencia de gerente, dedicacion del gerente, competencias

Informacién y asesoramiento general, formacién, tramitacion
de subvenciones, publicidad periddica, bolsa de trabajo.
Acuerdos con entidades financieras, con proveedores, con
instituciones; central de compras; central de servicios.

Logo CCA, Manual de imagen corporativa, Aplicacion de
imagen corporativa, Portal Web, Correo electroénico.

Tarjeta propia, Promocion de fidelizacion, Facilidades acto de

Campanfias ocasionales, Campafias periédicas, Animacion
comercial, Medios de propaganda.

poner de manifiesto la posibilidad de me-
dir los aspectos claves del éxito de un
CCA (accesibilidad, atraccién, amenida-

des y accion) directamente a través de las
percepciones y opiniones de los afecta-
dos.
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EL CENTRO COMERCIAL ABIERTO
DEL CASCO ANTIGUO DE BADAJOZ

Segun el “Anuario econémico de la Cai-
xa”, la ciudad de Badajoz atrae comercial-
mente a casi 576.000 consumidores, de
los cuales 146.000 residen en la misma.
A este nimero hay que anadir la atraccion
que ejerce sobre la poblacion de varias
poblaciones portuguesas cercanas, espe-
cialmente de la ciudad de Elvas y de Cam-
po Maior. La atraccién de esta poblacion
hace que se estime el mercado potencial
minorista de la ciudad en 895 millones
de euros, ocupando la posicién nimero
30 entre las principales areas comercia-
les del pais.

Hasta la década de los 80, el casco an-
tiguo fue el eje del comercio de Badajoz,
pero desde entonces ha sufrido un signifi-
cativo declive en lo comercial y en lo urba-
nistico, con una progresiva despoblacion,
desapariciéon de comercios y deterioro de
las fachadas de los edificios. La Asocia-
cion de Empresarios del Casco Antiguo
de Badajoz (AECAB) nace en 1971 para
aglutinar los esfuerzos de los empresa-
rios ubicados dentro de los limites intra-
muros de la ciudad. Se trata de una zona
con una vasta extension geogréfica y baja
densidad demogréafica, delimitada por el
rio Guadiana, la carretera de circunvala-
cién y las avenidas Ramén y Cajal y Ron-
da del Pilar.

Actualmente cuenta con 145 asocia-
dos pertenecientes a 33 sectores dife-
rentes (aunque predomina la hosteleria),
la mayor parte de ellos establecimientos
pequenos, de caracter familiar y tradicio-
nal. El nimero de asociados se estima en
la mitad del nimero de establecimientos
ubicados en la zona. La asociacion esta
regida por una junta directiva y una geren-
cia profesionalizada, y se financia a tra-
vés de las cuotas de los asociados, com-
plementadas con donaciones y subven-
ciones recibidas. Junto a campanas con-
juntas en épocas de rebajas y festivos, la
asociacion promueve actividades espe-
ciales como el Rastro de Artesania y Anti-
guedades (primer sabado de cada mes),
la Ruta de los Pucheros, la Feria de la Ta-

pa, la Ruta Gastronémica de la Caza o la
Feria de Dia en San Juan.

En 2008 recibi6 la calificacion de cen-
tro comercial abierto por parte de la Junta
de Extremadura, calificacion que también
ostentan otras dos zonas de la ciudad:
San Roque y la calle Menacho y adyacen-
tes. Junto a estos tres CCA, la oferta co-
mercial de la ciudad se concentra en la
barriada de Santa Marina, que cuenta con
El Corte Inglés como establecimiento lo-
comotora.

FINALIDAD Y METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Ante la tramitacion de la solicitud de la
asociacion de empresarios para ser califi-
cados de CCA por la Administracion regio-
nal, se hacia necesario conocer la situa-
cién del casco antiguo como zona comer-
cial. Aunque se disponia de algunos indi-
cadores objetivos que permitian evaluar
parcialmente la zona en funciéon del mo-
delo de las Cuatro “Aes”, se considero re-
levante conocer la opinién de los clientes
y de los empresarios con respecto a la ac-
cesibilidad, las amenidades, las atraccio-
nesy las acciones llevadas a cabo por la
gerencia de la asociacién de empresa-
rios.

Se disefaron dos cuestionarios, uno di-
rigido a consumidores y turistas de la ciu-
dad y otro a empresarios de la zona, en
los que se incluian preguntas que permi-
tian conocer su valoracién del casco anti-
guo con respecto a los aspectos claves
del éxito de un CCA. Como se ha indicado
anteriormente, no se trata de una aplica-
cién del Modelo de las Cuatro “Aes”, pero
si se puede establecer una cierta equiva-
lencia entre las preguntas realizadas en
el estudio y dicho modelo (cuadro 4).

La ficha técnica del estudio realizado a
los consumidores se recoge en el cuadro
5. Se obtuvo la participacion de 400 ciu-
dadanos, habiéndose realizado el mues-
treo en dos épocas del aio: un 47,8% en
Navidad de 2007 y un 52,3% en marzo de
2008. El acceso a la muestra se realizd
en tres zonas de la ciudad diferentes: un
38,2% en el propio casco antiguo, un

~

CASCO
' Iauo

35,9% en las cercanias del casco antiguo
y un 25,9% en zonas alejadas del Casco
Antiguo.

Por lo que respecta a la encuesta a em-
presarios, la ficha técnica es la que se re-
coge en el cuadro 6. Ante la extension del
casco antiguo, se opté por seleccionar la
muestra de negocios en las calles mas
céntricas. El 72% de la muestra han sido
comercios; un 19% se han calificado co-
mo cafeterias/restaurantes, y algo mas
de un 7% son empresas de servicios.

LA VALORACION DE LOS CONSUMIDORES

Como se indicé anteriormente, se hizo
una serie de preguntas, tanto a empresa-
rios como a consumidores, relativas a la
situacién del casco antiguo con relacién a
factores que determinan el éxito de un
centro comercial abierto. En primer lugar
se preguntd sobre cinco aspectos: el trafi-
co y la facilidad de aparcamiento (accesi-
bilidad), la limpieza de las calles, el as-
pectoy la conservacion de los edificios, la
seguridad ciudadana y la ambientacion
de las calles (amenidades).

Los resultados de las opiniones de los
consumidores son los recogidos en el
cuadro 7. Como se puede apreciar, l0S Vi-
sitantes del casco antiguo dan una nota
baja a la situacién actual, aprobando de
forma muy justa los aspectos relativos a
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CUADRO 4

Equivalencia entre el Modelo de las Cuatro “Aes” y el estudio empirico

Accesibilidad

Atracciones

CONSUMIDORES

+ Valoracion del 1 al 10 del “tréfico y facilidad de
aparcamiento”.

+ Valoracién en escala de Likert de cinco puntos de: “Deberian
peatonalizarse mas calles del casco antiguo”.

Valoracion en escala de Likert de cinco puntos de:

+ “El casco antiguo es un buen lugar para ir de compras”.

+ “El casco antiguo es un buen lugar para salir a comer”.

+ “El casco antiguo es un buen lugar para salir a tomar copas
por la noche”.

+ “El casco antiguo esté bien preparado para el turismo”.

+ “En el casco antiguo se encuentran productos que
dificilmente se encuentran en otras zonas de Badajoz”.

EMPRESARIOS

+ Valoracién del 1 al 10 del “tréfico y facilidad de
aparcamiento”.

+ Valoracién en escala de Likert de cinco puntos de: “Deberian
peatonalizarse mas calles del casco antiguo”.

Valoracion en escala de Likert de cinco puntos de:

+ “El casco antiguo es un buen lugar para ir de compras”.

+ “El casco antiguo es un buen lugar para salir a comer”.

+ “El casco antiguo es un buen lugar para salir a tomar copas
por la noche”.

+ “El casco antiguo esté bien preparado para el turismo”.

+ “En el casco antiguo se encuentran productos que
dificilmente se encuentran en otras zonas de Badajoz”.

Valoracion del 1 al 10 de los siguientes aspectos:

+ “Limpieza de las calles”.

+ “Seguridad ciudadana”.

+ “Aspecto y conservacion de los edificios”.

+ "Ambientacion de las calles”.

realizadas.

Amenidades Valoracion del 1 al 10 de los siguientes aspectas:
+ “Limpieza de las calles”.
+ “Seguridad ciudadana”.
+ “Aspecto y conservacion de los edificios”.
+ “Ambientacion de las calles”.
Accién

Nivel de conocimiento y valoracion de las actividades

+ “El funcionamiento general y actuaciones de la AECAB”.
+ “La organizacion de eventos para atraer publico al casco

antiguo”.

+ “La negociacién de servicios para las empresas asociadas”.
+ “La negociacién con organismos publicos”.
+ “La gestion interna de la asociacién”.

Valoraciéon en una escala de 1a 5 de:

las amenidades (aspecto de los edificios,
seguridad ciudadana y ambientacion de
las calles). Sin embargo, lo suspenden en
cuanto a limpieza y, especialmente, en
cuanto a la accesibilidad (problemas de
trafico y aparcamiento). Sobre el polémi-
co debate de la peatonalizacion de las ca-
lles, los visitantes del casco antiguo, en
su conjunto, estan ligeramente a favor de
peatonalizar mas calles. Sin embargo,
analizando individualmente las contesta-
ciones se perciben opiniones confronta-
das; unos estan muy a favor porque con-
sideran que haria mas tranquilos sus pa-
seos y compras por la zona, mientras que
otros estan en contra porque haria mas
dificil el acceso a la zona y reduciria los lu-
gares de aparcamiento.

Por otro lado, se pidié a los consumido-
res que valoraran su grado de acuerdo o
desacuerdo en relacién a una serie de
afirmaciones relativas a las atracciones
del casco antiguo, puntuandolas de 1

(muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuer-
do). El resultado queda plasmado en el
cuadro 8, donde se muestran las medias
obtenidas por cada afirmacion. En térmi-
nos generales, los encuestados estan
bastante de acuerdo en que el casco anti-
guo es un buen lugar para salir de copas y
a comer. Aunque en menor medida, tam-
bién estan de acuerdo en que es un buen
lugar para ir de compras. Sin embargo, no
consideran que esté bien preparado para
el turismo.

Estos resultados son coherentes con la
opinién sobre la evolucidn del casco anti-
guo durante los ultimos cinco anos. La
mayoria de los encuestados estén de
acuerdo en que ha mejorado; siendo un
50,9% los que opinan que ha mejorado al-
g0 y un 39% que ha mejorado bastante.
Sélo un 8,2% considera que se mantiene
practicamente igual y un 1,8% que ha se-
guido empeorando.

Para una zona comercial es importante

conocer si los visitantes “salen a com-
prar” o “salen de compra”. En el primer
caso, la compra se considera mas una
obligacién y se busca directamente lo que
se necesita, intentando no perder mucho
tiempo. En el segundo caso se pasea por
la zona comercial, buscando sin prisas al-
g0 que necesite 0 que le pueda interesar.
En este sentido, un 61,6% de los encues-
tados dice “salir de compra” cuando van
a las tiendas del casco antiguo. Este por-
centaje lo interpretamos como bajo en
comparacioén al que deberia obtenerse si
se percibiese el casco antiguo como un
verdadero centro comercial.

También se solicit6 a los encuestados
que jerarquizaran por orden de preferen-
cia para comprar ropa y complementos
cuatro zonas comerciales de la ciudad.
Los consumidores consideran que el CCA
de Menacho es la zona comercial mas
adecuada para salir a comprar ropa y
complementos. En conjunto, el casco an-
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tiguo se sitlia en tercer lugar, sélo por de-
lante del CCA San Roque. El casco anti-
guo es la mejor zona comercial sélo para
algo menos del 10% de los consumido-
res, frente al 68% que considera que la
mejor zona es el CCA Menacho y el 18%
que considera que son los alrededores
del El Corte Inglés.

A pesar de estos resultados globales
se han detectado importantes desviacio-
nes entre los distintos consumidores, por
lo que se ha procedido a realizar, con el
apoyo del software SPSS 15.0, una seg-
mentacion de los mismos segun sus dis-
tintas opiniones. Tras el analisis cluster
(K medias) se han identificado tres gru-
pos de individuos claramente diferencia-
dos (cuadro 9):

— Grupo de consumidores 1: “Ligera-
mente optimistas” (41% de los en-
cuestados). Se denominan de esta
forma porque valoran todos los as-
pectos relativos a las atracciones
del casco antiguo muy positivamen-
te, salvo el caso del turismo. Este
segmento se caracteriza por conte-
ner un mayor nimero de mujeres
que los grupos restantes; abarca to-
das las edades, pero esta formado
principalmente por ciudadanos con
edades comprendidas entre los 18 y
44 anos. Comprende un amplio gru-
po de personas que viven en el cas-
co antiguo, asi como trabajadores de
la zona. Por esta razén, podemos de-
cir que es el grupo que mas contacto
tiene con el casco antiguo.

— Grupo de consumidores 2: “Optimis-
tas” (32,5% de los entrevistados).
Estos individuos tienen valoraciones
muy positivas para todos los aspec-
tos relativos a las atracciones del
casco antiguo. Su perfil tipo es mujer
de edad media-alta. También contie-
ne un alto porcentaje de trabajado-
res de la zona.

— Grupo de consumidores 3: “Pesimis-
tas” (el 26,5% de los encuestados).
Es el grupo que peor valoracion tiene
de las atracciones del casco anti-
guo, principalmente en el caso de
las compras y el turismo. Aun asi, va-

CUADRO 5

Ficha técnica de la encuesta a los consumidores

Universo
Muestra 400 individuos.
Método de muestreo
Tipo de encuesta Personal en campo.

Fecha trabajo campo

Habitantes o visitantes de |a ciudad de Badajoz mayores de 16 afios
que conozcan el casco antiguo de la ciudad.

Muestreo no aleatorio por criterio.

Primera oleada: diciembre 2007-enero 2008.
Segunda oleada: marzo 2008.

CUADRO 6

Ficha técnica de la encuesta a empresarios

Universo

Unidad muestral

Muestra 68 empresas.

Método de muestreo

Tipo de encuesta
presa).

Fecha trabajo campo Mayo 2008.

Empresas ubicadas en el casco antiguo de Badajoz.
Propietarios o directivos del negocio.

Muestreo no aleatorio por criterio.
Personal y autoadministrada (entrega y recogida en el local de la em-

CUADRO 7
Valoracién de la situacién actual

Tréficoy facilidad de aparcamiento
Limpieza de las calles

Aspecto y conservacion de edificios
Seguridad ciudadana

Ambientacion de las calles

NOTA: escala de medicién de 1, muy malo, a 10, excelente.

CONSUMIDORES EMPRESARIOS

2,92 2,12
4,36 3,23
5,01 4,20
528 4,86
5,76 421

CUADRO 8

Opiniones sobre las atracciones del casco antiguo

Es un buen lugar para salir de copas

Es un buen lugar para salir a comer
Deberian peatonalizarse mas calles del CA
Es un buen lugar para ir de compras

Esta bien preparado para el turismo

Se encuentran productos que dificiimente se
encuentran en otras zonas

NOTA: escala de medicioén de 1 (muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo)

CONSUMIDORES EMPRESARIOS

4,34 4,34
4,32 4,39
3,66 3,29
Bi58 4,18
2,93 2,59
3,14 -

lora positivamente su evolucion y lo
considera una buena zona para salir
a comer. Contiene un nimero equili-
brado de hombres y mujeres; se tra-

ta del segmento mas joven, por con-
tener mas estudiantes.

Las diferencias de opiniones entre es-

tos tres grupos son estadisticamente sig-
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CUADRO 9

Segmentacién de los consumidores segun sus opiniones

Es un buen lugar para ir de compras
Es un buen lugar para salir a comer

Es un buen lugar para salir de copas
Esta bien preparado para el turismo

La evolucién en los Ultimos 5 afios ha sido buena

LIGERAMENTE

OPTIMISTAS OPTIMISTAS ~ PESIMISTAS  TOTAL

410 4,07 203 354
438 448 407 433
434 4,40 426 434
1,99 4,25 272 292
4,29 445 403 427

CUADRO 10

Valoracién del casco antiguo segin segmentos de consumidores

SEGURIDAD  LIMPIEZA*

CIUDADANA*
Ligeramente optimistas 512 4,01
Optimistas 5,76 4,99
Pesimistas 492 4,05
Total 5,27 4,34

Nota: Puntuacién de 1 (muy malo) a 10 (muy bueno).

* Existen diferencias de medias estadisticamente significativas al 1%.

ASPECTO TRAFICOY AMBIENTACION
DEEDIFICIOS*  APARCAMIENTO  DE CALLES*
4,56 2,68 5,64
5,69 314 6,24
477 2,88 5,37
4,98 2,88 5,76

nificativas, salvo en la variable “salir de
copas”; los tres grupos de consumidores
coinciden en una valoracion positiva del
casco antiguo como lugar para salir de co-
pas.

Estos tres segmentos de visitantes
también tienen valoraciones diferentes
en cuanto a los aspectos relativos a las
amenidades y a la accesibilidad de un
centro comercial abierto (cuadro 10). El
segmento optimista es el grupo que me-
jor puntuia estos aspectos, ya que a todos
ellos les otorga como minimo un aproba-
do, excepto al trafico y facilidad de apar-
camiento (accesibilidad). EI segmento li-
geramente optimistas presenta puntua-
ciones intermedias, mientras que el gru-
po de los pesimistas valoran estos as-
pectos més negativamente. Las diferen-
cias de opiniones entre los segmentos
son estadisticamente significativas, salvo
en el caso del trafico, que todos lo sus-
penden.

También se observan diferencias en la
frecuencia de compra en el casco antiguo
de estos tres segmentos. Mientras que
los ligeramente optimistas y los optimis-
tas declaran en su mayoria comprar en el

casco antiguo mas de una vez a la sema-
na y en situaciones concretas, los pesi-
mistas o no lo hacen o lo hacen sélo en
situaciones concretas.

Por otro lado, se pregunté a los consu-
midores sobre el nivel de conocimiento y

la valoracion de las actividades promocio-
nales desarrolladas por AECAB. De los re-
sultados se extrae que:

— La mayoria conoce alguna de las ac-
tividades que se desarrollan en el
casco antiguo (72,4%).

— Las actividades mas conocidas por
los consumidores son, por este or-
den: Feria de la Tapa, Rastro de Anti-
guedades y Alimossasa.

— Mas de la mitad de los entrevistados
tiene una valoracién buena de estas
actividades, y casi el 40% las califica
como muy buenas. Sin embargo, la
inmensa mayoria atribuye estas acti-
vidades al Ayuntamiento de Badajoz.
Muy de lejos le sigue el porcentaje
de encuestados que las relaciona
con AECAB.

LA VALORACION DE LOS EMPRESARIOS

De forma analoga a los consumidores, se
pregunté a los empresarios sobre la si-
tuacién actual del casco antiguo como
centro comercial abierto. Como se puede
apreciar en el cuadro 7, las opiniones de
los empresarios son bastante més nega-
tivas que la de los consumidores. Los em-
presarios no aprueban ninguno de los cin-
co aspectos relacionados con las ameni-
dades y la accesibilidad considerados.
Preguntados abiertamente sobre cudles
son los principales problemas de la zona,
la mitad de los empresarios indica proble-
mas relacionados con la accesibilidad de
la zona comercial, tales como el aparca-
miento de los clientes o la descarga de
mercancias. En bastante menor medida
se menciona que el problema es la falta
de afluencia de publico a la zona. Algunos
propietarios de comercio también critican
que se esta convirtiendo en una zona de
bares en vez de en una zona comercial.
También se pidié a los empresarios va-
lorar su grado de acuerdo o desacuerdo
en relacién a una serie de afirmaciones
relacionadas con las atracciones de la zo-
na comercial, puntuandolas de 1 (muy en
desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo). El re-
sultado queda plasmado en el cuadro 8.
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Las opiniones de los empresarios sobre
el casco antiguo como zona de ocio (salir
de copas y a comer) son semejantes a las
de los consumidores; ambos estan bas-
tante de acuerdo con que es una buena
zona. Sin embargo, la diferencia de me-
dias es estadisticamente significativa en
lo que se refiere a la opinién sobre si es
un buen lugar para ir de compras. Los em-
presarios, en términos medios, tienen
una valoracién mas positiva que los con-
sumidores.

En relacién con la accesibilidad del cas-
co antiguo, los empresarios, en conjunto,
estan sélo ligeramente a favor de la pea-
tonalizacién de mas calles en la zona. Sin
embargo, existen opiniones muy confron-
tadas sobre estos temas entre los distin-
tos empresarios consultados: casi un
20% esta totalmente en contra, mientras
que un 27% esta totalmente de acuerdo.

En cuanto a la evolucién del casco anti-
guo durante los Ultimos cinco anos, la
mayoria de los empresarios estan de
acuerdo en que ha mejorado; siendo un
33,3% los que opinan que ha mejorado al-
goy un 37,9% que ha mejorado bastante.

De forma similar a lo realizado con las
opiniones de los consumidores se ha pro-
cedido a una segmentacion de los empre-
sarios en funcién de sus opiniones sobre
la situacién actual y la evolucion del cas-
co antiguo. Tras el andlisis cluster se han
distinguido tres segmentos o grupos de
empresarios con opiniones claramente
diferenciadas (cuadro 11):

— Grupo de empresarios 1: “Ligera-
mente-optimistas”. Los denomina-
mos de esta forma porque valoran
todos los aspectos relacionados con
las atracciones del casco antiguo
muy positivamente, salvo el caso del
turismo. Este grupo estd compuesto
por el 50% de los encuestados.

— Grupo de empresarios 2: “Pesimis-
tas”. Es el grupo que, en general, pe-
or valoracion tiene de las atraccio-
nes del casco antiguo, principalmen-
te en lo relativo a ser un buen lugar
para ir a comprar. Este grupo lo for-
man el 13% de los encuestados, y
sus opiniones son mas radicales

CUADRO 11

Segmentacién de los empresarios seguln sus opiniones.

Es un buen lugar para ir de compras

Es un buen lugar para salir a comer

Es un buen lugar para salir de copas

Esté bien preparado para el turismo

La evolucion en los ultimos 5 afos ha sido buena

LIGERAMENTE
OPTIMISTAS ~ OPTIMISTAS ~ PESIMISTAS ~ TOTAL
4,55 1,50 4,52 4,15
4,68 2,00 478 4,37
4,58 2,50 4,70 4,35
1,68 1,75 4,17 2,61
4,10 3,00 4,26 4,02

CUADRO 12

Valoracién del Casco Antiguo segin segmentos de empresarios

SEGURIDAD  LIMPIEZA* ~ ASPECTO TRAFICO Y AMBIENTACION
CIUDADANA* DEEDIFICIOS*  APARCAMIENTO  DE CALLES*
Ligeramente optimistas 452 2,68 3,81 2,35 410
Pesimistas 3,75 2,63 2,88 1,25 2,75
Optimistas 5,57 4,26 5,22 2,30 517
Total 481 3,26 421 2,19 432
* Existen diferencias de medias estadisticamente significativas al 1%.
CUADRO 13
Segmentacién de los asociados segun su valoracion de la asociacion
VALORACION ~ EVENTOS  SERVICIOS NEGOCIACION GESTION
GENERAL INTERNA
Asociados disconformes 2,17 2,33 2,17 2,00 2,17
Asociados conformes 3,42 3,00 3,33 3,00 3,25
Asociados contentos 424 4,06 3,88 3,82 3,88
En conjunto 3,60 3,40 3,40 3,23 3,37
Nota: escala de medicion de 1 (muy negativa) a 5 (muy positiva)

que el caso del mismo grupo en los
consumidores.

— Grupo de empresarios 3: “Optimis-
tas”. Estos individuos tienen valoracio-
nes muy positivas para todos los as-
pectos relacionados con las atraccio-
nes del casco antiguo. Este segmento
abarca el 37% de los entrevistados.

A pesar de estas discrepancias de opi-
niones en cuanto a la situacién actual y la
evolucion, los tres grupos de empresarios
no se diferencian en sus opiniones sobre
el trafico y la peatonalizacién de mas ca-
lles (accesibilidad), ni en la valoracion de
la limpieza, la seguridad y la ambienta-
cién de las calles (amenidades), tal y co-
mo se aprecia en el cuadro 12.

De la muestra de empresarios obteni-
da, el 57% pertenece a la asociacion. El
otro 43% declar6é no pertenecer a la mis-
ma. Muchos de ellos han alegado para no
estar asociados la poca informacion que
tienen de la asociacion, y otros la excesi-
va orientacion de la misma a la hostele-
ria. Para estos asociados, las razones
principales que motivaron su adhesioén a
AECAB fueron el apoyo a la zona y el con-
siderarlo la mejor opcién del pequefio co-
merciante para competir.

Sobre la valoracion del funcionamiento
y la actuaciéon de AECAB, es decir, sobre
las acciones que realiza la gerencia de la
zona comercial, hay que destacar que, en
general, los encuestados la aprueban, ca-
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lificandola la mayoria de buena o muy
buena (cuadro 13). Sin embargo, hay que
matizar que estos datos contienen un
sesgo provocado por la negatividad a re-
llenar la encuesta de numerosos asocia-
dos muy descontentos con AECAB. Ade-
mas de la valoracion general sobre la aso-
ciacién, se cuestiond a los empresarios
sobre cuatro acciones propias de un ges-
tor de CCA:

— La organizacién de eventos y activi-

dades para atraer publico a la zona.

— La negociacién de servicios especia-

les para las empresas asociadas,
por ejemplo con bancos 0 medios de
comunicacion.

— La negociacion con organismos pu-

blicos.

— La gestion interna o relacion con los

Socios.

Aproximadamente el 49% de los aso-
ciados tiene una buena valoracién de las
acciones llevadas a cabo por la asocia-
cién, un 34% la aprueba; y un 17% la sus-
pende. De todas formas, hay que volver a
indicar que estos resultados estan sesga-
dos de forma positiva por la razén indica-
da anteriormente.

CONSIDERACIONES FINALES

En los dltimos anos han proliferado en
muchas ciudades espanolas los CCA co-
mo una respuesta estratégica de los pe-
quenos minoristas y de las Administracio-
nes publicas ante el contexto actual del
sistema comercial. Pero una mera agru-
pacion espacial de comerciantes no ga-
rantiza el éxito si no va acompanada de
medidas y acciones que otorguen valor a
la unién. Los indicadores planteados des-
de diversas instituciones y estudios aca-
démicos para medir el éxito o atractivo de
un CCA son, en la mayoria de los casos,
de caracter objetivo. Sin embargo, el estu-
dio del caso presentado en este trabajo
plantea conocer el atractivo de un CCA a
través de lo que opinan sus potenciales
clientes y los propietarios de estableci-
mientos alli ubicados. De esta forma, los
datos objetivos obtenidos a través de

otros indicadores se pueden completar
con la “calidad percibida” por parte de los
dos grupos de interés mas relevantes:
clientes y empresarios.

Para el caso concreto del casco antiguo
de Badajoz se ha puesto de manifiesto
que, en general, las opiniones de los con-
sumidores y las de los empresarios son
muy semejantes. Las dos partes estan
de acuerdo en que la zona ha mejorado
considerablemente en los (ltimos afos,
aunque todavia queda mucho por mejo-
rar.

Una de las debilidades a mejorar es la
relativa a la accesibilidad al CCA. En este
caso, las posibles soluciones escapan de
la accidn unilateral del CCA por ser com-
petencia del gobierno municipal. Por ello
se hace necesaria la negociacién con el
ayuntamiento para que autorice y ejecute
medidas como la peatonalizacién de algu-
nas calles o la creacién de plataforma
Unica en otras (calzada y acera al mismo
nivel). Ante las discrepancias existentes
sobre los beneficios de la peatonaliza-
cién, en AECAB y en el ayuntamiento se
ha optado por esta segunda opcién.

Otra de las conclusiones obtenidas del
estudio es que el CCA del casco antiguo
de Badajoz es percibido mas como un
centro de ocio (muy equipado para la res-
tauracion, pero no tanto para el comercio)
que como un centro comercial, donde el
equipamiento en hosteleria debe ser en-
tendido como un complemento a un am-
plio y variado surtido de ofertas comercia-
les. Este hecho se pone de manifiesto,
especialmente, en la consideraciéon de
muchos clientes de ir a comprar a esta-
blecimientos concretos de la zona, en Iu-
gar de “salir a comprar por la zona”.

Atendiendo a los resultados del estu-
dio y una vez concedida la calificacién de
CCA por la Administracion regional, la ge-
rencia de la asociacion inicié los proce-
sos de implantacién de un conjunto de
medidas destinadas a mejorar los aspec-
tos de accesibilidad y amenidades de la
zona. Entre las medidas que se han im-
plantado o estan en proceso de implanta-
cion destacan la creacion de plataforma
Unica en una de las calles principales de

acceso al CCA, el entoldado de otras ca-
lles, la senalizacion con mobiliario urbano
adaptado al entorno y con una imagen co-
mun o la implantacién de sonido ambien-
tal y de difusores de aromas en las calles
de mayor transito. Estudios de opinién fu-
turos deberan analizar si estas medidas
han supuesto una mejora en el atractivo
comercial de la zona. M
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