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) La dutora, que ha paricipado en la elaboracion det Atlas Comercial de' Castilla y Ledn 1995, del
Instituto Lawrence R. Klein, en virtud de un Convenio de Colaboracién con la Consejeria de Economia y
Hacienda de la Junta dc Castilla y Ledn. sc propone con esta ponencia resaltar la importancia de la comiponente
espaciat en toda planificacion empresarial y territorial. asi como su aplicacién a un caso particular muy
interesante como ha sido la determinacion de los flujos comerciales (areas y subdreas comerciales) en Castilla y
Leon.

En Castilla y Leon se han identificado 11 arcas comerciales y 20 subdreas comerciales (aplicindose
varios Modelos de Gravitacion Comercial y. ¢l Mélodo de Encuesta), analizandose los distintos flujos
comerciales que las originan: gravitaciones compartidas entre dos 0 mas municipios cabeceras de drea, "fugas”
dc gravitaciones comerciales de mimicipios de una a otra provincia, gravitaciones directas, gravitaciones a
través de subdreas, etc. También sc analizan las caracteristicas socio-economicas de las dreas comerciales y su
homogeneidad contrastada.

Por ltimo, se hace una exposicion y anlisis dc las aplicaciones de dicha informacion de los flujos
comerciales de Castilla y Ledn a diferentes campos: planificacion de la acuwdad oomercml infraestructuras
viarias, investigacion. docencia, etc.

1. ' LA DIMENSION ESPACIAL EN LA ECONOMIA

La introduccion de la dimension espacial en la economia es relativamente reciente. El
problema econdmico definido esencialmente como un problema de localizacion gptima de
fuentes y bienes, descansa sobre una doble dimension: la dimension espacial y la temporal. El
andlisis economico ha pnvxleglado fuertemente la- segunda, mientras que ha marginado
durante mucho tiempo la primera, estudiando el funcionamiento dél sistema econémico como

"un mundo maravilloso sin dimension espacial’”.
| . - .

Las razones por las. cuales la dimension espacial de los fendmenos econdmicos ha
tenido un escaso interés son variadas: unas son de orden historico, otras estan ligadas a la
naturaleza de los fendmenos analizados y otras se deben a los propios métodos de
aproximacion utilizados para su estudio.

En efecto, hay que tener en cuenta que el primer problema con el que se vieron
confrontados los economistas clasicos fue un problema de crecimiento; habia que realizar la
revolucion industrial, se trataba de un problema que descansaba sobre el tiempo y no sobre el
espacio. El éxito del "despegue" industrial implicaba una fuerte concentracion de recursos
variados en lugares donde la localizacion estaba generalmente impuesta por las condiciones
naturales (por ejemplo, la existencia o no de minas): el problema de la localizacion aqui no se
planteaba.
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Asimismo, la teorfa marginalista encuentra grandes dificultades a la hora de analizar
los fendmenos espaciales. La introduccion de la dimension espacial supone habitualmente la
necesidad de abandonar la hipotesis de concurrencia perfecta: los postulados de atomicidad y
de fluicidad totales no son en absoluto realistas en un mun’dd espacial. Sin embargo, la teoria
clasica se fundo sobre la hipétesis de concurrencia perfecta conmblendo el monopolxo como
una excepcnon

Actualmente, en lo que respecta al campo concreto de la investigacion de mercados,
cada vez se tiene mas eén cuenta el espacio en la planificacion empresarial y territorial, aunque
todavia es frecuente que se ignore o se trate s6lo superficialmente dicha componente espacial.

2. APLICACION DE MODELOS DE GRAVITACION COMERCIAL EN LA

DETERM[NACION DE LAS AREAS DE MERCADO DE CASTILLA Y
LEON

En toda planificacion de expansion y estudio de viabilidad de una empresa es muy
importante. tener én cuenta la localizacion espacial Optima o mas adecuada de, por ejemplo,
un centro comercial, una industria, un almacén de deposito, un banco, un hotel, un hospital,
una estacion de ferrocarril... Una buena localizacion puede atenuar problemas de mala gestion
o crisis economica; una mala localizacion puede originar perdldas ain en el caso de una
favorable gestlon y coyuntura economica.

La investigacion de los mercados en su distribucion geografica y su medida es
una importante necesidad' de las empresas e instituciones piiblicas y privadas para la
planificacion territorial, programacion de la actividad: comercial y de las industrias de
productos de consumo, urbanismo comerecial, etc.

El Instituto de Estudios Universitarios Lawrence R. Klein, de la Universidad
Auténoma de Madrid, haciéndose eco de dicha necesidad y de su creciente demanda, ha
venido actualizando, desde 1992, las 4reas de mercado determinadas por los flujos
comerciales de los consumidores o desplazamientos de los mismos desde sus municipios de
origen a un municipio de destino (niicleo central o cabecera de area), para realizar sus
compras mas importantes. El "Atlas Comercial de Castilla y Leon 1995" constituye la
Gltima de as actualizaciones elaboradas por el Instituto Klein, la cual ha sido posible en virtud
de un convenio de colaboracion con la Consejeria de Economia y Haciénda de la Junta de
Castilla y Leon.. Este Atlas Comercial contiene la delimitacion geografica de las areas (11) y-
subareas (20) comerciales de Castilla y Ledn a 1 de Julio de 1995, y datos estadisticos a nivel
municipal sobre poblacion (1994), nivel econdmico. (renta familiar disponible por habitante,
1993) y distancia en kilometros a la cabecera de ‘area comercial (1.7.95), asi como el mercado
potencial de las cabeceras de areas comerciales (1994).

El municipio, la provincia, la comunidad autonoma y otras' divisiones de caracter
politico y administrativo son divisiones territoriales que en muchos casos carecen de sentido
economico, a diferencia de las areas de mercado. Este problema de la delimitacion’ de los
mercados, independientemente de las divisiones politico-administrativas existentes, se lo
planted por primera vez el profesor Reilly, de la Universidad de Texas, en 1931,
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Las indicadas 11 areas y 20 subareas comerciales del Atlas Comercial de Castilla y
Ledn 1995 se han determinado fundamentalmente a través de dos Modelos de Gravitacion
Comercial: Modelo de Reilly y Modelo de Huff, aunque se han aplicado también otros
Modelos de Interaccion Espacial, como el Modelo Logit de Destinos Competitivos, que
incorpora un mayor namero de variables. Como complemento a la aplicacion de modelos, se
ha utilizado asimismo el Métode de Encuesta, dirigida a los Ayuntamientos de los
municipios, principalmente a los secretarios de los mismos, en base a un cuestionario de
pequefia extension y debidamente estructurado con objeto de averiguar si.los consumidores
del municipio encuestado se desplazaban con alguna habitualidad a otro municipic para
realizar las compras mas importantes, frecuencia de los desplazannentos y tipos de comercios
que visitaban.

Los buenos resultados obtenidos nos lleva a destacar la utilidad que tiene, en muchos
casos, la aplicacion de Modelos de Gravitacién o Interaccion Espacial. Los modelos
llamados gravitatorios se fundamentan en dos variables: una variable "masa" o de atraccion y
otra variable "friccion” o de frenado. Estos modelos gravitatorios son el fundamento de los
llamados Modelos de Interaccion Espacial, cuyo objetivo es modelizar todo. movimiento o
comunicacion sobre el espacio resultante de un proceso de decision; esto implica un origen,
un destino y el movimiento resultante de la eleccion que hace el origen del destino. Todos
estos modelos tienen muchos campos de aplicacion: las migraciones, los desplazamientos
para hacer las compras o por causa de servicios administrativos, sanitarios, financieros, etc. .

Se trata de modelos, todos ellos, muy -tiles para explicar el comportamiento de los
-individuos ante situaciones de eleccion. Tal es el caso de los referidos Modelo de
Reilly (1931) y Modelo de Huff (1963), asi como el Modelo. Multiplicativo de Interaccion
Competitiva, de Nakanishi y Cooper (1974), Modelo Logit Multinomial de McFadden (1974)
(que es una de las generalizaciones posibles del Modelo gravitatorio de Huff) y el Modelo
Logit de Destinos Competitivos de Fotheringham (1989), entre otros.

Como ya se ha indicado anteriormente, para la determinacion de las areas y subareas
comerciales de Castilla y Leon, los modelos de gravitacion comercial que se han empleado
fundamentalmente han sido los Modelos ‘de Reilly y Huff. Estos modelos gravitatorios $6lo
tienen en cuenta dos variables: la variable "masa” de atraccion comercial (que en el caso del
Atlas Comercial de Castilla y Ledn es la variable "superficie de venta") y la variable "friccion",
que suele ser la distancia entre el punto de origen y el de destino (o también, e! tiempo de
viaje). Estos dos modelos no tienen en cuenta otras variables que pueden ser importantes en
la determinacion de los flujos comerciales, como son las variables relativas al punto de origen
(nivel economico, edades. de la poblacion, etc.), que si recogen los Modelos Logit, pero su
uso resulta més eficaz en la determinacion de los flujos comerciales en casos de variables con
alto grado de agregacion, como es el caso de las areas comerciales de Castilla.y Leon.

En definitiva, queremos destacar que no todos los modelos son igualmente aplicables
en cada caso. Segiin nuestro analisis y para situaciones de grandes. agregados, como es el
caso de las areas comerciales del Atlas Comercial de Castilla'y Leon (donde el punto de
origen esta constituido por el conjunto de consumidores de un municipio y el punto de
destino es el conjunto de todos los centros comerciales del municipio cabecera de area), los
Modelos de Reilly y Huff resultan mas adecuados que los Modelos Logit; este ultimo es mas
eficaz, sin embargo, en situaciones de menor agregacion (en donde, por ejemplo, se
consideran gravitaciones de consumldores o famlllas sobre un centro comercial individua).
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A titulo de ejemplo se expone a continuacion la aplicacion del Modelo de Huff para
determinar la gravitacion comercial de un municipio. El Modelo de Huff expresa la atraccion
que ejerce el equipamiento comercial de una determinada localidad cabecera de area o

.subarea "j" sobre el consumidor medio de una localidad o mumcnplo "i" en los siguientes
términos de probabilidades:

p, = ST
D S
k=1
4
Donde:
. Py=  Probabilidad de que un consumidor de un municipio i (punto de origen) se
desplace a un municipio j determinado (punto de destino)
Sj= Metros cuadrados de superficie de venta del equipamiento comercial
existente en el municipio j
8= Metros cuadrados de superﬂcne de venta del equipamiento comercial
existente en el municipio &
T = Tiempo empleado en el desplazamlento para llegar de la base i del
consumidor al municipio j
Tix=  Tiempo empleado en el desplazamiento para llegar de la base i del
’ consumidor al municipio &
a = Parametro que refleja la sensnblhdad del cliente al tamafio’ (m%) del
equipamiento comercial existente
b = Parametro que refleja la  sensibilidad del cliente al tiempo de
desplazamiento .
.0 = Namero de municipios considerados por . el consumldor como otros

posibles centros de atraccion, ademas del mumclplo. J

Los parametros a y b se calculan en base a datos empmcos Estos parametros suelen
coincidir con los de la Ley de Reilly: a=1yb=2.

El caso que presentamos pertenece a la Comunidad de Castilla y Ledn. Se trata del
estudio sobre la gravitacion comercial del municipio de Villagémez la Nueva (Valladohd)
situado entre tres importantes cabeceras de 4rea: Valladolid, Palencia y Leon.

Municipio de Valladolid: 114.579 m? :

Municipio de Palencia: 31.985 m? . :

Municipio de Ledn: 59.754 m* o

‘Tiempo de viaje entre el municipio de Villagoémez la Nueva y ef de Valladolid:

62 minutos ; :
Tiempo de viaje entre el municipio de Villagémez la Nueva y el de Palenc1a
46 minutos
Tiempo de viaje entre el municipio de Villagomez la Nueva y el de Leén:
51 minutos \ ‘
P.,:  Probabilidad de que el consumidor medio del municipio de Villagomez la
Nueva realice sus compras mas importantes en Valladolid
Py,: . Probabilidad de que el consumidor medio del municipio de Villagomez la

Nueva realice sus compras mas importantes en Palencia



t
Interaccion espacial regional: andlisis de los flujos comerciales de Castilla y Leén . 685

"

Py:  Probabilidad de que el consumidor medio del municipio de Villagomez la
Nueva realice sus compras mas importantes en Ledn

* -2
b = ’114.579 62" o
114.579%62°+ 31.985* 467+ 59.754% 517 .

De donde se deduce que por cada 100 desplazamientos efectuados por los
consumidores del municipio de Villagomez la Nueva a otros municipios para realizar sus
compras importantes, 44 los realizan al municipio de Valladolid y 56 a los dos municipios
restantes (Palencia y Leon). Aplicando la misma formula se obtiene P =022 y Py =0,34.
Por lo que, en definitiva, los consumidores de Villagémez la Nueva gravitan comermalmente
un 44 % de las veces a Valladolid, un 22 % a Palencia y un 34 % a Leon.

Este modelo puede aplicarse también para un ceniro comercial concreto en
concurrencia con otros varios centros comerciales, no solo para municipios, donde P; seria la
probabilidad de que un consumidor "i" se desplace a un centro comercial "j". Realmente, en el
modelo original de Huff, "P;" es la probabilidad de que un consumidor mdlvidual "1" (no un
consumidor medio de un municipio) se desplace a un establecimiento comercial "j" (no al
equipamiento comercial total de un municipio), siendo, por tanto, "n" igual al nimero de
establecimientos comerciales considerados por el consumidor como otros posibles centros
comerciales de atraccion, ademas del centro comercial "j" (en vez de nimero-de municipios
considerados). '

3. CONCEPTO DE AREA COMERCIAL !

La definicion del area comercial depende del nicleo central o cabecera de area de la
misma (un municipio -equipamiénto comercial del mismo-, una zona o barrio comercial de
una localidad, un centro comercial, etc.). Y la configuracién (tamafio y forma) de un area
comercial depende de la fuerza de atraccion que ejerza dicha cabecera de area, ademas de,,
por supuesto, otros factores (distancia o tiempo de .viaje a la cabecera de area,
competencia, etc.). :

En el caso del Atlas Comercial de Castilla y Leon 1995 se.analiza el papel que ejerce
un municipio (oferta comercial del mismo) como centro de irradiacion o atraccién comercial.

En este sentido (en que una localidad o municipio es el nicleo central o cabecera de
area), puede definirse el area comercial -siguiendo al Profesor Tagliacarne- como el “espacio
geografico cuya poblacion se dirige con fuerte preponderancia a una localidad importante en
el citado espacio para la adquisicion de articulos de uso no corriente” (o compras de bienes de
cierto valor que no se compran frecuentemente y que requieran una-cuidadosa eleccion).

El area comercial asi definida puede incluir una o varias subareas comerciales o, por el
_contrario, carecer de ellas. Estas son extensiones tetritoriales cuya poblacion realiza sus
compras en una localidad cabecera de subarea, que a su vez gravita sobre la cabecera de area.
Es decir, las subareas comerciales comprenden una zona geografica integrada por una serie
de municipios que, comercialimente, gravitan en parte sobre un nicleo (centro de subarea) y, a
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su vez, toda la subarea es atraida por otro niicleo (centro de area), que posee un mas alto
grado de especializacion e intensidad comercnal

Las areas y subareas comerciales son divisiones territoriales de caricter comercial, e
incluso también econdmico, ya que muchas actividades economicas (planificacion territorial,
planificacion de las infraestructuras viarias, planes de desarrollo de sucursales bancarias, etc.)
estdn condicionadas y relacionadas con dichas éreas de atraccion comercial. Podriamos decir
que las areas y subareas comerciales son como “provincias econémico-comerciales”, las
cuales raramente coinciden con las divisiones territoriales de caracter polmco administrativo
conocidas: comunidades autonomas, municipios, comarcas, etc

Generalmente, las areas comerciales se caracterizan por englobar poblaciones que
poseen peculiaridades socioeconomicas similares y homogéneas. Tal similitud se traduce
en afinidades de costumbres y habitos de compra, de gustos y motivaciones, asi como, en
cierto modo, de normas de vida. Esto quiere decir que las areas de mercado determinadas
por los flujos comerciales de los consumidores son divisiones territoriales homogeéneas, que
presentan caracteristicas socioeconomicas, demograficas, culturales'y politicas comunes, a
diferencia de la mayoria de las areas geograficas conocidas (regiones, provincias, etc.), que
han sido establecidas en base a criterios polltlco-admlmstratlvos y N0 econdmicos,
comerciales, etc.

- 4. AREAS Y SUBAREAS COMERCIALES IDENT[F ICADAS EN CASTILLA
Y LEON

La composicion de las Areas Comerciales es la siguiente: ' "

'1") Municipio Cabecera de Area Comercial.
2%) Resto del Area Comercial:
a) Zona de gravitacién directa sobre la Cabecera de Area.
b) Subéreas comprendidas dentro de los limites geograficos del Area.

1. AREAS COMERCIALES

POBLACION POBLACION RESTO ‘POBLACION TOTAL -
AREAS CABECERA DE > DEAREA AREA COMERCIAL
COMERCIALES AREA COMERCIAL COMERCIAL
1.- AVILA i 54.455 '91.796 " 146.251
2.- BURGOS 176.529 ©196.782 373311
3.- CIUDAD RODRIGO 15.753 ' 26.571 : 42324
4.- LEON ; 151.584 '334.206 485.790
5.- PALENCIA $4.108 102.889 - o 186.997
6.- PONFERRADA s 61.519 o 119.742 181.261
7.- SALAMANCA 192.008 - 264.638 456.646
8- SEGOVIA . * . 59.059 87.972 147.031
9.- SORIA ‘ 36.766 53.085 89.851
10.-VALLADOLID ~ 353.463 ' 334.999 688.462
11-ZAMORA - ' 69.946 150.052 219.998

Fucnte: Atlas Comercial de Castilfa y Leon 1995
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2. SUBAREAS COMERCIALES
. . POBLACION POBLACION POBLACION
AREA SUBAREA COMERCIAL CABECERA SUBAREA [ RESTO SUBAREA | TOTAL SUBAREA

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

AREVALO 7.324 16.862 24.186
AVILA BARCO DE AVILA 2.634 10:406 13.040
PIEDRAHITA 2.270 4.538 6.808
] ARANDA DE DUERO 30.194 30.651 60.845
BRIVIESCA 6.108 2,785 2.293
LERMA 2.461 © 6115 8.576
BURGOS MIRANDA D§; EBRO 37.551 7.894 45.445
SALAS DE LOS INFANTES 2014 9.137 11.151
VILLADIEGO 2.066 2.220 - 4286 .
VILLARCAY O-MEDINA DE POMAR 10.153 2.839 18.992
ASTORGA i 14.085 19.686 33,771
LA.BANEZA 10.181 28.990 39.171
LEON SAHAGUN 3.282 7.976 11.258
VALENCIA DE DON JUAN 4.097 11.007 15.104
VH.LABLINO © 15883 8.893 24.776
AGUILAR DE CAMPOO 7.997 - 4323 712320
ALAR DEL REY ) 1.465 1.119 2.584
CARRION DE LOS CONDES 2.559 4917 7.476
PALENCIA  [CERVERA DE PISUERGA . 2676 1.355 4031
GUARDO 8.984 5.278 14.262
HERRERA DE PISUERGA 2.584 2.134 4718
SALDANA. 3.108 4965 2073
BEJAR 17.213 12.544 29.757
GUIIWUELO 5.039 R.284 13.323
SALAMANCA |LUMBRALES ) 2250 3.541 5.791
PENARANDA DE BRACAMONTE 6.375 12.708 1 19.083
VITIGUDINO 3.220 13761 16.981
CANTALEJO 3274 3.869 7.143
SEGOVIA - |CUELLAR 9.181 11.566 20747
RIAZA 1.681 3108 4789
ALMAZAN 6.022 5616 11638
BERLANGA DE DUERO: 1234 1.386 2.620
SORIA BURGO DE OSMA .50 2.820 - 7.891
SAN ESTEBAN DE GORMAZ 3.412 1.703 5.115
SAN LEONARDO DE YAGUE 2.014 1914 3.928
MEDINA DEL CAMP'O 20972 36.043 57.015
VALLADOLID |[MEDINA DE RIOSECO 4975 15.250 20.225
PENAFIEL 5.193 8.096 13.289
VILLALON DE CAMPOS 2.195 1.764 3.959
BENAVENTE 17777 35.956 53.733
ZAMORA ~ |PUEBLA DE SANABRIA 1.730 7.479 9.209
TORO 10.001 12.297 22.298

Fuente: Atlas Comcrcial de Castilla y Leon 1995

Un Area puede contener una o mas Subareas o, por el contrario, carecer de ellas.
La poblacion comprendida en la Cabecera de Area y Resto del Area (gravitacion directa
y subéreas) constituye, por tanto, la poblacion total del Area Comercial. Las Subéreas
Comerciales estan constituidas por una zona geografica integrada por varios Municipios
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que gravitan comercialmente, en parte sobre un Municipio Cabecera de Subarea y, a su
vez, toda la Subarea es atraida por otro nucleo central (Cabecera de Area), que posee un
mas alto grado de especializacion e intensidad comercial.

En Castilla y Leon, dos Areas Comerciales no contienen subéreas, estando
formadas exclusivamente por la Cabecera de Area y por los Mummplos que gravitan
directamente sobre ella: Ciudad Rodrigo y Ponferrada. Las nueve Areas Comerciales
restantes estan integradas no solo por la poblacion de la propia Cabecera de Area y la
Zona de gravitacion directa-a la misma, sino también por un nimero variable de
Subareas.

Castilla y Leon es junto a Andalucia; 1a Comunidad Auténoma de Espafia donde
se han identificado mayor nimero - de ‘dreas comerciales:11 Areas comerciales cuyas
cabeceras o nicleos centrales de atraccion son las 9 capitales de provincia, mas Ciudad
Rodrigo y Ponferrada. Asimismo, dentro del conjunto de estas 11 areas comerciales se
han' identificado 42 subdreas comerciales. En Andalucia, aunque existe el mismo
nimero de subéareas (11) es bastante inferior el nimero de subareas (28).

El hecho de que el indicado nimero de subdreas comerciales (42) sea muy
superior al de cualquier otra Comunidad Auténoma, parece ser que refleja la existencia
en Castilla y Ledn de un namero bastante adecuado y equilibrado de nicleos. de
atraccion comercial (cabeceras de subarea) complementarios de los nicleos centrales
(cabeceras de area), que son necesarios (debido a razones orograficas, vias de
comunicacion, etc.) para satisfacer las necesidades mas primarias de los consumidores.

De dichas once 4reas comerciales, el drea comercial de Valladolid es la mas
importante por su .poblacion, supera el medio millon de habitantes (688.462) y esta
situada en el lugar 16° entre las 74 4reas comerciales de Espafia. Cuatro areas
‘comerciales ocupan una situacion intermedia, de 200.000 a 500.000 habitantes: Leén
(485.790), Salamanca (456.646), - Burges (373.311) y Zamora (219.998),
posicionandose en los lugares 26°,-29°, 41° y-49°, respectivamente, en el citado ranking
de poblacian de las 74 areas comerciales de Espafia. En el intervalo comprendido éntre
100.000 y 200.000 habitantes se encuentran las areas comerciales de Palencia (186.997),
Ponferrada (181.261), Segovia (147.031) y. Avila (146.251), ocupando los lugares 53°,
54°, 61° y 62° de dicho ranking. Las areas comerciales de Soria (89.851) y Ciudad
Rodrigo (42.324) estan posicionadas en los dltimos lugares del indicado ranking: 69°
y 74°,

. :
Se expone a continuacion un ejemplo de estructura de fa poblacion de un area
comercial (Ledn) seglin el peso relativo de la cabecera de area, gravitacion directa a la
cabecera y subareas; :
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ESTRUCTURA DE POBLACION DEL AREA COMERCIAL DE LEON

. o NUMERO % SOBRE TOTAL
ZONAS : HABITANTES ‘AREA COMERCIAL
1. CABECERA DEL AREA COMERCIAL (LEON) 151584 31%
2. MUNICIPIOS QUE GRAVITAN DIRECTAMENTE 234902 48%
A LA CABECERA DEL AREA ‘
3. SUBAREAS COMERCIALES : 99304 0%
ASTORGA . 33771
LA BAKIEZA 39171
SAHAGUN , ' 11258
VALENCIA DE DON JUAN 15104
VILLABLINO 24776
4. AREA COMERCIAL NO CABECERA DE AREA: 334206 - 69%
Q2)1+3)y (HHQ)H3) ) -
5. AREA COMERCIAL TOTAL: ()+(4) . : 485790 100%

" Fuénte: Atlas Comercial de Castilla y Leén 1995

'

En determinados estudios. o planificaciones econdmico- comerma]es la poblacion -

de las areas comerciales debe interpretarse o evaluarse también segin su estructura o
peso relativo de la cabecera y resto del area sobre el total de la poblacién del area. Asi,
por ejemplo, nos encontramos con importantes diferencias de estructura de la poblacion
del area comercial segiin la cabecera y el resto del area, entre las areas de Leon y
Zamora, de una parte (la poblacion de la cabecera de area representa el 31% y 32%,
respectivamente, de la poblacion total del area), y el area de Valladolid, de otra parte (la
poblacion de la cabecera de area es el 51% de la del total del 4rea). Es decir, que el peso
relativo de la poblacion del "resto del area comercial” (4rea comercial no cabecera)
respecto al total del area comercial es de alrededor de los dos tercios en Leon y Zamora
y la mitad en Valladolid.

A la“vista de diferencias como las indicadas anteriormente en la estructura
"demografica de las areas, es logico que una politica de marketing (acciones publicitarias
y promocionales, etc.) de una importante empresa ubicada en una localidad cabecera de
area comercial, no solo debe centrarse en los limites geograficos del area comercial, sino
que dentro de ésta, se hace necesario realizar un mayor esfuerzo relativo de marketing en

el "resto del 4rea comercial", en areas comerciales como las de Leon y Zamora, que en

areas como la de Valladolid.

También habria que analizar fa estructura de 1a poblacion del area comercial
segun el peso relativo de la poblacion de las subareas comerciales. Se observa, por
ejemplo, que mientras en las areas comerciales de Zamora y Soria las. poblaciones de las
subareas existentes representan el 39% y 35%, respectivamente, de la poblacion total del

area comercial, en las areas de Ciudad Rodrigo vy Ponferrada no existen subareas .
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comerciales. La situacion descrita implica que el 39% y35% de la poblacxon de las areas
comerciales de Zamora y Soria, respectlvamente no gravita directamente sobre la
cabecera del area para realizar sus compras mas importantes (0 para resolver asuntos:
administrativos, sanitarios, bancarios, de ocio, etc., y "de paso" realizar compras) sino:
que lleva a cabo una grawtacnon comercial compartida o dividida entre un municipio
cabecera de subarea y el municipio cabecera de area (en la cabecera de subarea realiza
ciertas compras, y en la cabecera de area las compras mas importantes o que requieren
una mayor especializacion comercial). Sin embargo, el 100% de los consumidores de las
areas comerciales de Ciudad Rodrigo y Ponferrada gravita directamente sobre la
cabecera del area, es decir, no companen sus compras con otros municipios cabecera de
subarea.

_ Esto puede hacernos reflexionar sobre la necesidad de facilitar el acceso a la
cabecera del area de los conmsumidores procedentes de municipios alejados (este
"alejamiento” estd condicionado no sélo por la distancia en Kms. sino también por la .
calidad de las vias de comunicacion, por lo que depende en definitiva, del "tiempo de
viaje"), con independencia de la importancia de los municipios, mediante la mejora de las

“ vias de comunicacion y de transporte o desarrollando mas el equipamiento comercial de
algin municipio intermedio que pudiera convertirse en cabecera de subérea, etc.

5. INTERACCION ESPACIAL ENTRE CASTILLA Y LEON Y OTRAS °
COMUNIDADES AUTONOMAS. Y ENTRE LAS PROVINCIAS DE
CASTILLA Y LEON

- En Castilla y Leon se han detectado importantes interacciones. espaciales en forma de
flujos comerciales minoristas (ya se ha indicado que generalmente, se trata mas bien de flujos
econdmicos en sentido amplio, debido a la correlacion existente entre la actividad comercial y
otras actividades econémicas), tanto entre cada una de sus 9 provmclas como entre Castilla y
Leon y otras Comunidades Autonomas.

* Existen 33 municipiOs de otras Comunidades Auténomas que gravitan
comercialmente sobre Castilla y Leén, 5 de ellos totalmente, y 28 de forma
compartida (es decir, estos ltimos gravitan también sobre otra area. comercial de su
Comunidad Auténoma de procedencia). Destaca la provincia de Caceres con 14
municipios que se desplazan a Castilla y Le6n, en su gran mayoria a Ciudad
Rodrigo (10), para realizar sus compras mas -importantes. Después cabe citar 7
municipios de Alava y 5 de la Rioja que gravitan sobre Burgos. :

* En Castilla y Leén se identifican 75 municipios que  gravitan
comercialmente sobre cabeceras de irea de otras Comunidades Auténomas, 37 de
ellos totalmente y 38 de forma compartida (grav1tan también sobre cabeceras de areas
comerc1ales de Castilla y Leon). ‘

* Los flujos comerciales minoristas entre las provincias de Castilla y Leén

son bastante frecuentes. Por ejemplo, 57 municipios de la’ provincia de Segovia

gravitan comercialmente sobre otras- provincias de Castilla y Leon (27 municipios

completamente y 30 de forma compartida). Destaca asimismo el nimero de municipios
de Avila (25) que gravitan comercialmente sobre otras provincias de Castilla y Ledn (9
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completamente y 16 de forma companida)ry de Zamora (25: 9 completamente y 16 de
forma compartida).

* Estos flujos comerciales, como los comentados, que se producen entre Castilla

.y Ledn y otras Comunidades. Autonomas, y principalmente entre las mismas provincias

de Castilla y Leon, ponen de manifiesto que existe bastante diferencia entre las

provincias conocidas (politico-administrativas) 'y las divisiones territoriales

constituidas por un area comercial cuya cabecera de area es la capital de provincia; es

decir, estas ltimas son como “provincias comerciales”. ‘
v

6. APLICACIONES ]

Ante todo, consideramos de interés destacar que el Atlas Comercial de Castilla y
Leon elaborado por el Instituto Lawrence R. Kiein, aunque esta basado en los habitos de
compra de los consumidores en lo que respecta a gravitaciones o flujos comerciales de los -
mismos desde sus municipios de origen a otros municipios de destino (cabeceras de area o de
subarea), su utilidad y aplicaciones transciende con mucho las correspondientes a la actividad
comercial (planes de expansion de centros comerciales, planificacion de la promocion de los
centros comerciales, planificacion de la actividad comercial de una Comunidad Autonoma,
urbanismo comercial, etc.), ya que, como se ha indicado anteriormente, muchas actividades
economicas estin condicionadas o correlamonadas con las areas de atraccion comercial,
como por ejemplo las siguientes:

*. Planes de desarrollo y promocion de sucursales bancarias, de empresas de
seguros, hospitales, etc.. Los consumidores que gravitari comercialmente sobre una
determinada localidad son también clientes potenciales de dichas empresas o instituciones de
servicios. :

* Planificacion de las infraestructuras viarias y de transporte. La Comunidad
Autonoma y ‘las empresas de transporte de viajeros. deben tener en cuenta los flujos
comerciales existentes con’ objeto de facilitar los desplazamientos de las personas que acuden
con cierta habitualidad a una localidad determinada (cabecéra de area o de subarea) para
realizar sus compras importantes y "de paso - 0 a la inversa - resolver asuntos financieros,
admnmstratlvos sanitarios, etc. ‘ '

Con esto queremos insistir en que las areas comerciales son como "provincias
econémico-comerciales", o sea, incluso mas que "provincias. comerciales".

1. APLICACIONES PARA LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION
COMERCIAL Y OTRAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIOS

- Conocimiento de Ias dreas: territoriales a las que los centros comerciales,
sucursales bancarias, etc. deben dedicar los esfuerzos de penetracion comercial y las acciones
publicitarias y promocionales. Es logico que la politica comercial y la cobertura de la
publicidad y promociones de tina empresa comercial, banco, etc. deban centrarse en el ambito
geografico del area de atraccion comercial.
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- Cuantificacion del mercado: mercado actual, mercado potencial y participacion en
el mercado potencial. El Atlas Comercial de Castilla y Ledn proporciona informacién basica
para estimar el mercado potencial.

- Planificacién de la expansién. La informacion derivada de los dos puntos
anteriores (conocimiento de las.areas y subareas comerciales existentes y la-cuantificacion del
mercado constituye una base solida para determinar las localidades y areas de atraccion
comercial en que podrian instalarse nuevos centros de venta, bancos, etc.; asi como también
‘planificar posibles cierres o traslados geograficos de centros comerciales, bancos, etc.

- Las éreas de atraccion o zonas de influencia de sucursales bancarias, oficinas de
seguros, agencias de viaje, hoteles, espectaculos, surtidores de gasolina, estaciones de
ferrocarril, etc. situadas en una localidad cabecera de area o subarea comercial coinciden en
gran medida con las areas de atraccion comercial (areas y subareas comerciales), identificadas
en el citado Atlas Comercial de Castilla y Leon. Es decir, suele existir, por ejemplo, una
gran coincidencia entre las gravitaciones o ﬂujos comerciales y los ﬂujos de depositos
bancarlos (o captacion de pasivo).

2. APLICACIONES'PARA LAS ADMINISTRACIONES AUTONOMICAS

- Para la Comunidad de Castilla y Ledn tiene interés conocer los flujos comerciales
que se originan en su area de competencia territorial, para planificar la actividad comerecial,
legislacion comercial sobre licencias de apertura y horarios comerciales, urbanismo comercial

'y, en general, la articulacion econdmica del territorio (el comercio detallista constituye uno de
los principales condicionantes de la configuracion de las ciudades).

- La informacion sobre las areas y subareas comerciales de Castilla y Leon puede ser
Gtil, asimismo, para ayudar a la Comunidad Auténoma en la organizacién de las rutas de
transporte y comunicacion, modificando las existentés o eligiendo otras nuevas.

“Ln una Comunidad tan extensa y diversa como es Castilla y Leon es esencial
disponer de informacién que contribuya a mejorar el andlisis de las diferentes dreds-
territoriales”. “La Comunidad de Castilla y Leén ha elaborado diversa legislacion: en
materia comercial (horarios de apertura, licencias de apertura, etc.), lineas de
subvenciones a la reforma de estructuras comerciales, ~ asi como estudios de cardcter
comercial y territorial en los que se ha aprovechado la informacion facilitada por el Atlas”.
{Declaraciones de la Consejeria de Economia y Hacienda de la Junta de Castilla y Leon a la
revista FUENTES ESTADISTICAS).

3. APLICACIONES PARA LA UNIVERSIDAD -

- El estudio y la investigacién, asi como los fines puramente pedagogicos de la
Universidad pueden beneficiarse del Atlas Comercial en materias como geografia econdmica .
y humana, investigacion de mercados y ciencias soc1a]es en general (sociologia, economia
aplicada, etc.).

- Las 4reas y subareas comerciales pueden ser estratos mucho mis homogeneos 0
adecuados’ que los que suelen emplearse en los disefios de muestras para la investigacion
-muestral de habitos y motivaciones de compra de los consumidores, imagen, etc.
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