LOCALIZACION COMERCIAL
HERRAMIENTA CLAVE PARA EL COMERCIO MINORISTA

W IRENE GIL

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre LOCALIZACION COMERCIAL estén realizadas en la ciudad de Cérdoba.

n la actualidad, la decisién de

dénde ubicar un establecimien-

to comercial se considera una

de las mas cruciales que puede

tomar un minorista. Un apotegma que
ha sobresalido en la literatura de bs-
queda y eleccién de un emplazamiento
detallista es la conocida frase: “las tres
propiedades més importantes de una
tienda detallista son localizacion, loca-
lizacién y localizacion” (Brown 1990-
91, p. 52). Hoy, en la mayor parte de
los responsables de puntos de venta,
existe la conciencia de que la localiza-
cion es la condicion necesaria de éxito.
En un entorno minorista extremada-
mente competitivo, diferencias en la
localizacién pueden tener un impacto
significativo en la cuota de mercado y
en la rentabilidad empresarial (Ghosh y

McLlafferty, 1987, p. 1), convirtiéndose
en ocasiones en una ventaja suficiente
para sobrellevar alguna de las deficien-
cias de la mezcla detallista. E incluso
mas lejos, una adecuada localizacion
puede ser a menudo el Gnico elemento
esencial para contribuir al éxito de la
empresa (Burstiner, 1986, p. 244). En
este sentido, para Jain y Mahajan
(1979, p. 219) “en el desarrollo de
estrategias competitivas, los precios
pueden ser batidos, los servicios pue-
den ser extendidos y mejorados, la
mercancia puede ser duplicada, y la
promocion puede ser imitada, pero la
ventaja localizacional del detallista es
dificil de atacar o neutralizar”.

Sin embargo, hasta hace escasos
anos, y a pesar de la importancia cre-
ciente otorgada a la decision localiza-
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cional, la evaluacion de los distintos
posibles emplazamientos y la basqueda
de la ubicacién éptima se relacionaban
mas con la intuicién que con la investi-
gacion. Durante décadas las localiza-
ciones se seleccionaron basandose en
la misteriosa capacidad de los minoris-
tas de “olfatear el aire” (Brown,
1990-91, p. 52).

El panorama que se describe ahora
es cambiante. Las causas que, entre
otras, se seialan a continuacién, han
llevado a algunos detallistas a concien-
ciarse de que la decision de seleccion
geogréfica de un punto de venta es algo
mas que una simple cuestién de elec-
ci6on de emplazamiento. Implica la yux-
taposicion de las caracteristicas espacia-
les de un mercado con los objetivos de
marketing de la empresa y globales de
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la corporacion (Ghosh y Mclafferty,
1987, p. 1), convirtiéndose en herra-
mienta clave para el comercio minoris-
ta. La incidencia de estos elementos ha
conducido, consecuentemente, a reco-
nocer la importancia crucial de seguir
un proceso de toma de decision mucho
mas riguroso, que en algunos casos
necesariamente tiene como resultado,
bien establecer unidades de investiga-
cidn internas, bien recurrir a consultores
externos, con el tnico fin de desarrollar
el trabajo sobre una base continuada.

Todo lo anterior, con la creencia fir-
memente asentada en la Gltima década
de que los costes de mantenimiento de
tales unidades son recuperados en la
medida en que se obtienen resultados de
dicho esfuerzo (Breheny, 1988, p. 40).

Algunos ejemplos de esta situacién
se han descrito en el libro editado por
Wrigley (1988), que analiza las profun-
das modificaciones que se han produci-
do en estos anos en Gran Bretana, en
donde, ademas, los gobiernos locales
han jugado siempre un papel muy acti-
vo en la planificacion del comercio
minorista. El caso de la empresa Tesco
es uno de ellos (Penny y Broom, 1988,
pp. 106-119).

ELEMENTOS DEL CAMBIO
EN LA PERCEPCION DE LA
DECISION LOCALIZACIONAL

Pueden senalarse seis grandes apar-
tados que han cambiado la percepcion
de la bisqueda y eleccion de una ubsi-
cacién comercial (Beaumont, 1988;
Bowlby, Breheny y Foot, 1984; Bre-
heny, 1988; Brown, 1990-91; Humby,
1988):

1.—- El incremento en el nimero de
opciones distintas para la seleccion,
que varia desde el tradicional centro de
ciudad, hasta los grandes centros
comerciales.

2.~ El hecho de que los emplaza-
mientos “cémodos” se ocupen primero
hace que la decisién de la préxima ubi-
cacion sea cada vez mas dificil.

3.- El incremento de los costes
tanto financieros como perceptuales
vinculados al riesgo, que se derivan
basicamente de un creciente tamanio de

los establecimientos y de una también
creciente competencia para los buenos
emplazamientos, tiene como conse-
cuencia el aumento proporcional de la
inversion.

4.— El incremento de informacién
derivada de la transformacion de datos
mediante la aplicacion de la informati-
ca, unido a la disminucién en el coste
de dicho material que lo hace més ase-
quible a todo tipo de organizaciones,
pudiéndose utilizar para asistir a la
direccién en la toma de decisiones.

5.- El incremento de la presion para
invertir en nuevos puntos de venta debi-
do al aumento de la competencia, deri-
vada de la introduccién cada vez maés
rapida de nuevas formulas comerciales,
lleva a algunas empresas minoristas a
una conducta de expansion necesaria.

6.— El aumento de la profesionali-
dad y orientacion marketing de la
direccién detallista.

Ademas, en la busqueda y decision
de ubicacién geogréfica se generan
situaciones conflictivas, que empiezan
a ser reconocidas. Breheny (1988, pp.
44-45) en un intento de clasificacion
delimita cuatro etapas que pueden oca-
sionar distintos problemas, coincidentes
con las fases de disefio de una estrate-
gia localizacional (grafico n® 1):

1.— En una primera fase el detallista
debe proceder a una bisqueda por
areas, no a una bisqueda de emplaza-
miento especifico, seleccionando aquel
mercado en que “a priori” se asegure la
rentabilidad del negocio, imponiéndose
la objetividad de que la decision es
acertada, en las siguientes etapas.

2.— En una segunda fase hay que
investigar la viabilidad de un estableci-
miento en el area seleccionada, debién-
dose proceder aqui, siguiendo la
ampliacién de Browlby, Breheny y Foot
(1984) en tres niveles de estudio: facto-
res del &rea comercial, factores de
micro-emplazamiento y factores dentro
del establecimiento. Todos pueden ser
importantes en la determinacién del
resultado de la actividad.

3.- En una tercera etapa se debe pro-
ceder a valorar el impacto que la implan-
tacién del punto de venta puede tener
sobre el resto de actividades detallistas.
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GRAFICO N* 1

CLASIFICACION INICIAL DE
LOS PROBLEMAS DE LA
LOCALIZACION DETALLISTA
EN UNA ESTRATEGIA DE
BUSQUEDA DE LOCALIZACION

Y

ASPECTOS DE BUSQUEDA

ASPECTOS DE VIABILIDAD

L T

ASPECTOS DE EVALUACION

ASPECTOS DE IMPACTO

FUENTE Sranany. 1088

4.— Por ultimo, hay que evaluar el
resultado de la actividad que se va a
desarrollar en la ubicacién que se
investiga. Ahora bien, dicha estrategia
no puede desarrollarse con éxito de
forma aislada.

La situacion descrita ha llevado a
autores como Beaumont (1988, p. 90) a
concluir que el estudio de la localiza-
cién detallista debe ser un componente
integral de la formulacién, implementa-
cion y evaluacion de cualquier plan
estratégico de marketing. Siendo
imprescindible relacionarlo con ele-
mentos tales como, por ejemplo: la
identificacion de los grupos de clientes
que constituyen el pablico objetivo, la
determinacion de un mercado y una
cifra de ventas realizada sobre el pibli-
co objetivo realista, o el control del
resultado y los impactos de la publici-
dad y promocién. Las decisiones de
localizaciéon deben tomarse en el con-
texto de los segmentos demograificos
del publico objetivo del mercado, del
comportamiento de los consumidores
dentro de dichos segmentos, de las
dimensiones geograficas de la demanda
y de todas las demas dimensiones del
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programa de marketing de la empresa
(Mason y Mayer, 1990, p. 658).

El cambio de “mentalidad” ha
comenzado, sin embargo no es una tarea
sencilla sistematizar esta mutacion, desa-
rrollando nuevas aproximaciones en la
toma de decisiones acerca de la situa-
cién geogréafica de los puntos de venta.

Para llevar a cabo cada una de las
fases descritas en la estrategia, es nece-
sario aplicar un conjunto de instrumen-
tos, que dada la trascendencia de la
decisién, se deben plantear como estu-
dios mas alla de los simples juicios
intuitivos y de las experiencias de los
propios detallistas. Este conjunto de
técnicas analiticas, desarrolladas desde
perspectivas tanto tedricas como empi-
ricas (Ghosh y McLafferty, 1987, p. 2),
cuyo objetivo dltimo es generar previ-
siones de la demanda, con objeto de
seleccionar aquellos emplazamientos
que conduzcan a maximizar el poten-
cial econémico de la zona, se han
constituido en herramientas objetivas
y/o subjetivas para la decision.

EVOLUCION EN LA
FORMAS DE ANALISIS
LOCALIZACIONAL

Dupuis (1986, p. 199) indica que
los primeros esbozos de la teoria de la
localizacién comercial aparecen en el
siglo XVII cuando Thomas Moro, en su
obra “La Utopia”, considera una divi-
sién de la ciudad en barrios, en el cen-
tro de cada uno de los cuales habria
“un mercado de las cosas de la vida”.
En el siglo XVIII, Turgot (1768, pp.
201-202) establece los fundamentos de
la teoria de la localizacion comercial,
al enunciar tres principios:

- El principio de centralidad, que
implica la concentracion de la venta de
bienes en mercados y ferias.

- El principio de umbral de implan-
tacién demografica de los comercios,
que establece que es necesario un mer-
cado suficiente.

—~ El principio de agrupacién de las
compras.

Ponsard (1988, pp. 12-15), por su
parte, sienta las bases de estas tipologi-
as mediante cuatro paradigmas, que en
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su opinién, han permitido el desarrollo
del anélisis econémico espacial. El pri-
mero descansa en la obra de Thinen
(1826), al que se le ha denominado “el
padre de las teorias de la localizacién”,
que marca el origen de la dicotomia
entre analisis espacial y analisis no
espacial. Otros dos paradigmas —el de
Weber (1909) y principio de la diferen-
ciacion minima de Hotelling (1929)- se
desarrollan antes de la exposicién de la
célebre teoria de los lugares centrales
(Christaller, 1966), que es el cuarto y
Gltimo paradigma, y el més significativo
desde la linea de este trabajo.

Las aportaciones de Christaller
intentan explicar tanto la distribucién
espacial de los comercios como la con-
figuracién y extensién de sus zonas de
mercado, deduciendo sus famosos teo-
remas acerca de la red de areas comer-
ciales, para hablar después de las
“jerarquias urbanas”.

Algunos investigadores han cuestio-
nado la validez de las hipétesis basicas
de Christaller (ver, por ejemplo, Craig,
Ghosh y McLafferty, 1984, y Hubbard,
1978, para un analisis minucioso de la
teoria y sus limitaciones). A pesar de
que ésta para el fin que se concibe pre-
senta importantes insuficiencias, el
constructor principal de la teoria, la
importancia del centro y la distancia
econémica (Christaller, 1966, p. 54), en
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FUENTE Masan y Mayer, 1990

opinién de Gautschi (1981, p. 163) y
siguiendo las disertaciones de Huff
(1962, p. 17), dan la justificacién teéri-
ca de los modelos gravitatorios que
después se desarrollan.

A partir de los trabajos de Christa-
Iler, se han puesto a punto algunas
aproximaciones, que pretendiendo dar
un armazén teérico descriptivo de los
distintos formatos de emplazamientos
urbanos detallistas posibles, generan
distintas jerarquias (ver grafico n® 2).
Sin embargo, como algunos autores
han expuesto en la literatura de locali-
zacién minorista, la propuesta no con-
tiene todas las alternativas posibles,
resultando escasa. Las limitaciones del
modelo han llevado a otras aproxima-
ciones que intentan subsanarlas, una de
ellas es la denominada post-jerarquica
de Brown (1990-91) -reflejada en el
grafico n® 3-, que permite clasificar
doce categorias de formatos localiza-
cionales mediante la combinacién de
dos variables en distintos niveles. La
primera dimension es la forma de ubi-
cacion:

1.— Grupal, constituida por conjun-
tos de detallistas que bien crecen de
forma planificada, bien de forma no
planificada.

2.- Lineal, que comprende minoris-
tas que se extienden a lo largo de un
eje o arteria principal.
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GRAFICONZ |
TIPOLOGIA POST-JERARQUICA DE LAS LOCALIZACIONES DETALLISTAS
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3.~ Aislada, representada por puntos
de venta que se ubican “en solitario”.

La segunda dimensién es la funcion
que desarrolla:

1.— Generalista, constituida por
aquellos establecimientos detallistas
que con un surtido complementario y
relacionandose de forma simbidtica,
presentan una gama amplia y profunda.

2.~ Especialista, en la que se daria
con surtidos semejantes que tal vez per-
mitieran un efecto sinergia, derivado
del valor multiplicativo en la atraccién
que dan productos pertenecientes a la
misma linea.

3.- Secundaria, que desarrollarian
aquellos establecimientos que no gene-
ran por si mismos un poder de atrac-
cién, y se benefician del trafico peato-
nal creado por otras actividades no
comerciales, relacionandose de forma
parasitaria.

Esta tipologia no representa mas
que un intento de describir las distintas
pautas espaciales de urbanismo comer-
cial. El valor del modelo estd en dar un
esqueleto coherente de las distintas
posibilidades de implantacion.

En paralelo a la aportacion de
Christaller, desde la segunda mitad del
siglo XIX se desarrollan varios trabajos
de demdgrafos y economistas, inspira-
dos en la fisica, que derivan en la ley
de gravitacion del comercio al por
menor, origen de los modelos llama-
dos de interaccién espacial.

Distribucion y Consumo 13 FEEREROMARZE 1395



GRAFICO N* 4
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EVOLUCION DE LOS MODELOS DE
DELIMITACION DE AREA DE MERCADO

FUENTE: Elabaracion propia

Estos trabajos se explican parcial-
mente mediante el “factor atraccién”
de un establecimiento detallista. La
atraccion comercial de un punto de
distribucién minorista es ejercida sobre
una zona determinada de influencia o
area de mercado (Applebaum, 1966),
definida de forma genérica como: “el

area en la que el comerciante establece
relaciones privilegiadas con sus clien-
tes” (Jallais, Orsoni y Fady, 1987, p.
43), o de forma mas concisa como:
“una region geografica limitada que
contiene clientes potenciales, para
quienes existe una probabilidad mayor
que cero de comprar una clase dada de
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productos o servicios ofrecidos para la
venta a través de una firma particular o
a través de una aglomeracién de firmas
particulares” (Huff, 1964, p. 38).

La importancia del factor atraccién
detallista en la determinacién de los
modelos de desplazamiento del consu-
midor estd mejor ejemplarizado en las
formulaciones de los llamados modelos
gravitatorios y sus derivaciones (Hub-
bard, 1978, p. 9). En base a la evolu-
cién que han sufrido estos modelos, la
aparicion en un momento del tiempo
de uno de ellos implica superar las
limitaciones de un modelo anterior ten-
dente a explicar el mismo fenémeno.
Asi, la secuencia que debe ser repre-
sentada a modo de circulos concéntri-
cos (ver grafico n? 4), se inicia con la
teoria de los lugares centrales (Christa-
ller, 1966), que sosteniendo que la dis-
tancia es un factor decisivo para expli-
car los desplazamientos de compra de
los individuos, da las bases tedricas de
posteriores modelizaciones mateméti-
cas del comportamiento individual del
consumidor, en cuanto a la eleccion
del area de compra.

El primer modelo, y el mas sencillo,
es el modelo de Reilly (1931), que sirve
de inspiracién a otro tipo de anélisis
que dan la posibilidad al consumidor
de apreciar la variable distancia en
combinacién con otros criterios. Asi, y
superando algunas de las limitaciones
de la ley de gravitacién del comercio al
por menor, se define el modelo de
Huff, que da lugar al nacimiento de
una nueva generacion de modelos esto-
césticos, basados en la aproximacién
denominada por las preferencias reve-
ladas. Por Gltimo unos afos mas tarde
generalizando el modelo anterior, los
modelos multiplicativos de interaccién
competitiva que abren una nueva via
de investigacion (Nakanishi y Cooper,
1974).

El altimo tipo de modelos en el
campo de la localizacién comercial, ha
sido desarrollado tanto para el caso de
basqueda y seleccién de una localiza-
cién Gnica y nueva de un estableci-
miento comercial en el mercado
(Black, Ostlund y Westbrook, 1985;
Ghosh y Craig, 1983; Ghosh y Mclaf-
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ferty, 1982; Houston y Stanton, 1984),
como para localizaciones multiples de
tiendas, al considerarse que la mejor
localizacién individual puede no resul-
tar ser la 6ptima en el desarrollo de
nuevos puntos de venta (Achabal, Gorr
y Mahajan, 1982), dentro de una red
existente,

Todos los modelos enunciados pue-
den ser considerados como casos parti-
culares de cada nueva formulacion. De
esta forma, el modelo de Huff describirfa
la situacién particular del modelo de
Nakanishi y Cooper en que existe una
Unica variable de atraccion descrita por
la superficie de ventas y el parametro
que la pondera es igual a la unidad. En el
modelo de Reilly, la variable que facilita
los desplazamientos de compra seria
ahora la poblacién, al analizar las fugas
entre macro—elementos con valores en

Localizacion

los parametros definidos como uno y
dos, respectivamente. Y por dltimo, la
hipétesis de centro mas cercano seria el
altimo caso especial de este tipo de fun-
cién de utilidad, donde el valor absoluto
del parametro que pondera a la distancia
es infinitamente mayor que el otro, que a
priori toma el valor cero.

CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo ha sido
reflexionar respecto a la evolucién que
ha experimentado la percepcion de la
significacion de la decisiéon de ubica-
cion geogréfica.

Las razones que se han expuesto a
lo largo de este articulo han llevado a
los detallistas a comprender que la bis-
queda del emplazamiento comercial
debe ser concebido en el marco de una

estrategia localizacional dentro de la
planificacion de marketing de una
empresa detallista.

El valor creciente que toma esta
decision en el seno de un negocio
minorista ha despertado el interés de
investigadores tedricos en la ciencia del
marketing y de elementos cada vez mas
expertos y con mayor presencia en las
empresas, hacia el estudio y desarrollo
de instrumentos, que perfeccionandose
de manera continua y dirigiéndose
hacia la ausencia de limitaciones, ayu-
dan a la direccion a acometer esta deci-
sion, disminuyendo la incertidumbre y
el riesgo inherente. a

IRENE GIL.
Profesora de Comercializacién
e Investigacion de Mercados.

Departamento de Direccion de Empresas
(Area de Marketing).
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