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|. INTRODUCCION

Tradicionalmente, los centros urbanos de los pueblos han sido el centro de la
actividad administrativa, econdmica y cultural de cada municipio. En los centros
urbanos se ubicaban tanto la sede del gobierno municipal como las principales
instituciones educativas, religiosas y culturales de cada municipio, al igual que
diferentes instalaciones del Gobierno Central. Asimismo, por ser los centros
urbanos los principales nodos de actividad de los municipios, los comercios
principales se establecian en éstos, atraidos por la concentracion de personas,
tanto los que residian en los centros como los que tenian que trasladarse a ellos
por diversos motivos.

A partir de la segunda mitad del siglo XX, los cambios econdmicos, sociales y de
politica publica, han tenido como resultado una dispersion de las actividades en
el territorio. Este proceso de dispersion ha estado acompafiado por el
surgimiento de centros de actividad en la periferia de los centros urbanos, con el
desarrollo de nuevos centros comerciales, residenciales, entre otros en lugares
con mejores conexiones a la red vial que los centros urbanos tradicionales.
Asimismo, al ser lugares de desarrollo reciente, dichos centros de actividad
tienen mejor infraestructura que los centros tradicionales, lo que los hace méas
atractivos como lugares para residir y desarrollar actividad comercial.

Los centros urbanos han experimentado un circulo vicioso de decadencia y
deterioro. En este ciclo, parte de los residentes se mudan a nuevos desarrollos en
la periferia, lo que a su vez causa que la oferta comercial y de servicios también
comience a abandonar el centro. Por tal razén, aumentan las vacantes en las
estructuras del centro urbano, las cuales comienzan a deteriorarse. Esto, a su vez,
causa que mas residentes abandonen el centro.

Como un intento de revertir o mitigar los efectos adversos de este proceso, la
administracion gubernamental actual ha desarrollado una iniciativa interagencial
en la que se realizaran diversos proyectos de mejoras fisicas, estimulo econémico
y construccion de vivienda en los centros urbanos. Esta iniciativa es conocida
como el Proyecto de Revitalizacion de los Centros Urbanos.

Todos los municipios de Puerto Rico, de una forma u otra, se beneficiaran de esta
iniciativa. No obstante, se han elegido dieciocho (18) centros urbanos en los que
se comenzaran los trabajos para llevar a cabo la iniciativa de revitalizacién. En
estos municipios, se han desarrollado Planes de Intervencion que, basados en un
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diagnoéstico de la situacion existente, proponen un conjunto de proyectos de
construccion y de mejoras a la infraestructura necesarios en los centros urbanos.

Ademas de los Planes de Intervencion, se han desarrollado estudios de mercado
para los municipios seleccionados.
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El centro urbano de Isabela
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Il. CONDICIONES SOCIOECONOMICAS

Esta seccion presenta un analisis de un conjunto de variables de los Censos de
Poblacion y Vivienda de 1990 y 2000, con el prop6sito de construir un escenario
confiable de la situacion o condicion socioecondmica de lIsabela y su centro
urbano tradicional (CUT). El analisis también tiene el propoésito de identificar las
oportunidades que presenta este municipio y su centro urbano.

La poblacién del Municipio de Isabela aumentd 13.5 por ciento a partir de 1990,
segun el censo de 2000. Mientras, se observa una reduccion poblacional de 0.8
por ciento entre los censos de 1990 y el censo de 2000.

Cambio Crecimiento Proyeccion Crecimiento

1990 2000 absoluto _1990-2000 2005 2000-05
Puerto Rico 3,522,037 3,808,610 8.1% 0.8% 3,954,234 0.8%
Isabela 39,147 44,444 13.5% 1.3% 45,384 0.4%
Centro Urbano 3,026 3,001 -0.8% -0.1% 2,970 -0.2%

Fuente: Censo 1990 y 2000.

Para el 2005 se espera que la poblacion de Isabela aumente moderadamente a un
ritmo anual de 0.4 por ciento, mientras que en el centro urbano se espera que
disminuya a razon de 0.2 por ciento por afio.

La distribucidon por edad, refleja que los grupos poblacionales se concentran entre
las edades de 25 a 54 afios, tanto en Puerto Rico como en el &mbito municipal y
su centro urbano tradicional. El 16.2% de los habitantes de Isabela son personas
mayores de 60 afios, no obstante en el centro urbano ese por ciento es aun mayor

(24.1%).
Puerto Rico Isabela Centro Urbano

NUmero por ciento  Numero por ciento  NUmero por ciento
Poblaciéon Total 3,808,610 100.0 44,444  100.0 3,001 100.0
Menos de 5 afios 293,382 7.7 3,260 7.3 195 6.5
5a9 afios 303,170 8.0 3,517 7.9 209 7.0
10 a 14 afios 308,729 8.1 3,472 7.8 225 7.5
15 a 19 afios 307,905 8.1 3,457 7.8 224 7.5
20 a 24 afios 307,098 8.1 3,422 7.7 179 6.0
25 a 34 afos 528,859 13.9 6,329 14.2 351 11.7
35 a 44 afos 524,400 13.8 6,000 135 364 12.1
45 a 54 afios 461,567 121 5,469 12.3 346 115
55 a 59 afios 187,687 49 2,324 5.2 185 6.2
60 a 64 afos 161,451 4.2 1,872 4.2 217 7.2
65 a 74 afos 244,073 6.4 3,034 6.8 270 9.0
75 a 84 afos 135,341 3.6 1,727 3.9 195 6.5
85 afios 0 mas 44,948 1.2 561 1.3 41 1.4

Fuente: Censo de Poblacion, 2000.
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Por otro lado, la distribucién de ingreso en el centro urbano tiene una tendencia
similar a la del municipio de Isabela y Puerto Rico, en los que la mayoria de la
poblacion presenta ingresos menores de $10,000. EI 74.0 por ciento de los
hogares en el centro urbano de Isabela tiene ingresos menores de $20,000,
mientras que en la totalidad del municipio 71.0 por ciento de la poblacion sefiald
devengar ingresos iguales o menores a la cantidad antes sefialada. Ambos
valores superan el valor correspondiente a Puerto Rico, que fue de 61.6 por
ciento en este intervalo de ingresos. Esto explica la poca diferencia entre las
medianas de ingreso por hogar; en el Municipio fue de $11,685 mientras que en
su centro urbano fue de $10,471.

En Puerto Rico, la mediana de ingreso por hogar es de $14,412, mientras que la
mediana de ingreso familiar es de $16,543. Ambos valores sobrepasan los
correspondientes a la mediana de ingreso por hogar y familiar del Municipio y
centro urbano.

Sin embargo, es necesario destacar que los hogares en el centro urbano de Isabela
con ingresos ascendentes a $200,000, constituyen casi una cuarta parte de los
hogares con estos ingresos sefialados en el Municipio de Isabela.

Ingreso por Hogar

Puerto Rico Isabela Centro Urbano

Numero Por ciento Numero Por ciento Numero Por ciento
Total de Hogares 1,261,816 100.0 14,980 100.0 1,143 100.0
Menos de $10,000 468,223 37.1 6,492 43.3 558 48.8
$10,000 a $14,999 180,320 14.3 2,535 16.9 143 12.5
$15,000 a $19,999 128,899 10.2 1,605 10.7 145 12.7
$20,000 a $24,999 105,928 8.4 1,156 7.7 80 7.0
$25,000 a $29,999 76,106 6.0 778 5.2 37 3.2
$30,000 a $34,999 62,212 4.9 642 4.3 44 3.8
$35,000 a $39,999 47,978 3.8 536 3.6 36 3.1
$40,000 a $44,999 37,453 3.0 332 2.2 21 1.8
$45,000 a $49,999 27,407 2.2 170 1.1 11 1.0
$50,000 a $59,999 38,187 3.0 202 1.3 3 0.3
$60,000 a $74,999 33,898 2.7 165 1.1 24 2.1
$75,000 a $99,999 25,504 2.0 139 0.9 12 1.0
$100,000 a $124,999 12,379 1.0 77 0.5 1 0.1
$125,000 a $149,999 5,062 0.4 22 0.1 5 0.4
$150,000 a $199,999 4,525 0.4 42 0.3 1 0.1
$200,000 0 mas 7,735 0.6 87 0.6 22 1.9

Fuente: Censo de Poblacion, 2000.

El nivel educativo alcanzado por los habitantes mayores de 25 afios del centro
urbano es similar a los del Municipio de Isabela y de Puerto Rico, en los que se
destaca el grupo de personas que completaron la escuela superior. El por ciento
de personas que han cursado algin grado de educacion post- secundaria es mas
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alto en el centro urbano (33.6%) que en el Municipio de Isabela (27.9%). No
obstante, el valor para Puerto Rico sigue siendo un poco mas alto (37.7%).

Nivel educativo alcanzado, personas de 25 afios o mayores

Puerto Rico Isabela Centro Urbano
Ndmero _ Por ciento _Numero Por ciento _Numero Por ciento
Total personas de 25 afios 0 mas 2,288,326 100.0 27,316 100.0 1,971 100.0
Sin escuela 111,615 4.9 1,778 6.5 158 8.0
Kinder a 4to grado 138,675 6.1 2,063 7.6 103 5.2
5to a 6to grado 170,779 75 2,789 10.2 139 7.1
7mo a 8vo grado 160,156 7.0 2,079 7.6 119 6.0
9no grado 124,216 5.4 1,562 5.7 128 6.5
10mo grado 45,886 2.0 628 2.3 78 4.0
11mo grado 62,966 2.8 1,045 3.8 74 3.8
12mo grado, sin diploma 102,111 4.5 1,104 4.0 93 4.7
Escuela Superior (incluye equivalencia) 509,856 22.3 6,643 24.3 417 21.2
Estudios Universitarios (menos de 1 afio) 62,367 2.7 596 2.2 74 3.8
Estudios Universitarios, 1 0 mas afios, sin grac 217,722 9.5 2,194 8.0 128 6.5
Grado Asociado 163,724 7.2 1,200 4.4 52 2.6
Bachillerato 310,443 13.6 2,895 10.6 274 13.9
Maestria 62,840 2.7 525 1.9 110 5.6
Grado Profesional 32,117 14 153 0.6 15 0.8
Doctorado 12,853 0.6 62 0.2 7 0.4

Fuente: Censo 2000

Estudios Técnicos, Inc. elabora una serie de indices que permiten evaluar la
situacion social y econémica de Puerto Rico y sus regiones. Primero, el indice
socioeconémico es una medida agregada de la condicion socioeconémica
imperante en un municipio o regién. El mismo esta determinado por 5 variables
criticas recopiladas por el Negociado Federal del Censo, que caracterizan a una
ubicacion. Estos son el ingreso per cépita, mediana del ingreso del hogar, nivel
educativo alcanzado®, familias bajo el nivel de pobreza y tasa de desempleo
(segun el Departamento del Trabajo).

Variables Socioeconémicas Seleccionadas

Mediana de Ingreso Nivel de
Educacién Ingreso del hogar Per Capita Pobreza Desempleo
Puerto Rico 60.0 $14,412 $8,185 44.6 19.2
Isabela municipio 52.2 $11,685 $6,816 52.3 24.3
Isabela centro urbano 54.6 $10,471 $9,103 51.5 22.6

Fuente: Censo de Poblacién, 2000.

Es necesario considerar que un valor de 100 representa una condicién
socioeconomica igual o similar a la de Puerto Rico. Un valor por encima de 100
significa que esa condicion es superior.

Al auscultar la informacién correspondiente al centro urbano de Isabela y al
Municipio en general, se observa que éstos experimentan una condicién
socioeconomica inferior a la de Puerto Rico. Esto, debido a que sus respectivos

L El nivel de educacidn, para propésitos de indice, equivale a la proporcién de personas
de 25 afios 0 mayores que hayan alcanzado un nivel educativo de graduado de escuela
superior o mas alto.
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indices no superan o igualan a 100. EI valor del indice para el municipio de
Isabela es de 83.1, representando una desventaja relativamente leve respecto a
Puerto Rico. Sin embargo, el valor del indice para el centro urbano es de 61.4,
valor que es mas de 20 puntos por debajo del valor del municipio. Esto significa
gue la situacidon socioecondmica del centro urbano presenta una desventaja
significativa respecto al municipio y Puerto Rico.

indice Socioeconémico

Mediana de Ingreso Nivel de indice
Educacion _Ingreso del Hogar Per Capita Pobreza Desempleo Socioeconémico
Puerto Rico 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Isabela centro urbano 72.7 55.6 67.4 67.5 47.6 61.4
Isabela municipio 87.1 81.1 83.3 85.4 79.1 83.1

Fuente: Censo de Poblacion, 2000.

En segundo lugar, el indice de Actividad Privada fue disefiado para medir la
aportacién del sector privado a la actividad econdmica de cada municipio.
Basicamente, lo que se pretende es comparar el empleo en actividades privadas
seleccionadas con el empleo en el sector publico.

El indice de actividad privada es la razon de empleo privado a empleo publico®.
Entendido asi, los municipios con una raz6n mayor de 1.0 dependen de la
actividad generada por el sector privado en mayor medida que la generada por el
sector publico. La tabla siguiente muestra que el valor del indice para Isabela es
de 3.08, superior al de Puerto Rico que es de 2.48. Esto quiere decir que Isabela
depende mucho mas de la actividad generada por el sector privado, que la
generada por el sector publico, e incluso que Isabela depende de la actividad
generada por el sector privado mas que lo observado en la totalidad de Puerto
Rico.

2 No fue posible calcular un indice de actividad privada para el centro urbano.
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indice de Actividad Privada

Puerto Rico Isabela
Agricultura, Pesca y Silvicultura 13,005 139
Mineria 1,345 16
Construccion 68,220 410
Manufactura 132,073 909
Transportacion, Comunicacion y Util. 56,525 232
Comercio al por mayor 41,584 40
Comercio al detal 177,296 1,883
Finanzas, Seguros y Bienes Raices 50,718 143
Servicios 276,558 1,042
Administracién Publica 189,717 1,098
Otros 1,318 16
Total 1,008,357 5,927
Privado 469,891 3,385
Publico 189,717 1,098

indice Actividad Privada 2.48 3.08

Fuente: Departamento del Trabajo y Recursos Humanos,
Composici—n Industrial por Municipio 2001.

Por Gltimo, el indice de concentracién de la actividad comercial e industrial es
una medida agregada utilizada para la evaluacién de la concentracion de dicha
actividad en cada municipio y su relacién con la actividad en el &mbito insular.
El mismo estd compuesto por el tamafio de la poblacion y el nimero de
establecimientos comerciales e industriales de cada municipio con relacion al de

Puerto Rico®.

El valor del indice para Isabela es de 68.5, lo que indica que

Isabela mantiene una concentracién comercial e industrial inferior a la de Puerto

Rico.

indice de Concentracion Comercial e Industrial

Total % del total Proporcién
Poblacién Industria Comercio PoblaciérindustriaComercidndustriaComercidConcentraci

Puerto Rico_3,808,610 2,454 17,095 100.0 100.0 100.0 100.0
15 185 12 0.6 11 50.6

Isabela

indice de

100.0

100.0

44,444

92.7

68.5

Fuente: Departamento del Trabajo y RecursosGdumpasason Industrial por Municipio 2001.
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lll. PERCEPCION DE LA CLIENTELA REAL Y POTENCIAL

La percepcion de los clientes que frecuentan el centro urbano de Isabela fue
recogida mediante entrevista telefonica a una muestra aleatoria de 100 personas
mayores de 18 afos, residentes del Municipio de Isabela. Estas entrevistas
telefonicas permitieron medir la percepcion del entrevistado como cliente real y
potencial de este centro urbano®. Ademas, proporcionaron informacion relevante
sobre el posicionamiento de el centro urbano con respecto a otras actividades
periféricas.

Patrén de visitas al centro urbano

Se le pregunté a los entrevistados qué dia solian visitar el centro urbano de
Isabela. Estos indicaron que el sabado es el dia predilecto para visitar el centro
urbano. Otros dias sefialados por una proporcion significativa de entrevistados
fueron los domingos, los viernes y los miércoles.

Dias de visita al centro urbano de Isabela

60

67.1%

50 -

10 . 49.4%
2 41.8%

36.7% 0

5 30 - 405 J35.4%
.E 27.8%

20 -

10 -

0 . . . . . .

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Séabado Domingo

Dias de la semana

Nota: La base numérica de esta ilustracion la constituyen las 79 personas que visitan este CU y especifican
los dias que lo hacen (8 no especificaron). Por otro lado, la suma de porcentajes es distinta a 100% debido
a que se realizé un conteo independiente para cada uno de los dias mencionados.

Ademas de visitar el centro urbano de Isabela, los entrevistados mencionaron
visitar al centro comercial Isabela Mall (93%). Otro centro urbano que suelen

# La encuesta se llevé a cabo durante los dias viernes 2, sabado 3, martes 6 y miércoles 7
de mayo del corriente afio. En cuanto a las horas, se entrevistaron personas en distintos
periodos de tiempo desde las 10:00 a.m. hasta las 8:40 p.m., para de esta manera lograr
una mayor representatividad.
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visitar es el de Mayagliez (7%). Sin embargo, los centros comerciales como el

Mayagiiez Mall, Aguadilla Mall y Hatillo Mall eran mé&s visitados que estos
centros urbanos.

Centros comerciales y urbanos que visita

Plaza Ferran Aguadilla
Centro Urbano de San Sebastian
Aguadilla Shopping Center
Centro Urbano de Moca
Western PLaza
Centro Urbano de Guénica
Plaza Atlantico
Plaza del Oeste
Plaza del Norte
Centro Urbano de Mayagiiez
Hatillo Mall
Aguadilla Mall
Mayagiiez Mall
Centro Urbano de Isabela

Isabela Mall

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

Nota: La base numérica de esta ilustracion esta constituida por cien perosnas entrevistadas. Por otro lado, la
suma de porcentajes puede ser distinta a 100%, ya que una persona podia indicar mas de un lugar de compra,
realizandose un conteo independiente para cada uno de los lugares de compras mencionados.

Al observar la frecuencia en la que los entrevistados frecuentan estos centros
urbanos y comerciales, se encontrd que el 53 por ciento visitaban el centro
urbano de Isabela cinco veces o més al mes. Esta proporcion es levemente
menor que la correspondiente a aquellos que visitan el centro comercial Isabela
Mall la misma cantidad de veces (55%). Los otros centros comerciales y urbanos
visitados al menos una o dos veces al mes son: el centro urbano de Mayagiez,
Mayaguez Mall, Aguadilla Mall y Hatillo Mall.
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Frecuencia que visita el centro urbano de Isabelay otros centros
comerciales

60.0%

54.8%
° 52.9%

50.0%
50.0% - 47.8%

43.5%

0
40.0% - 37.5% 38.9%

30.0% 28.0%

20.0% -

14.0% 13 95
11.5%

11.1%
10.0%

0.0% -

Menos de 1 vez al mes De 1 a 2 veces al mes De 3 a 4 veces al mes 5 0 més veces al mes

m Isabela Mall m Centro Urbano de Isabela o0 Mayagtiez Mall = Aguadilla Mall m Hatillo Mall
Nota: La base numérica de esta ilustracion para cada uno viene dada por las personas que indicaron visitar este
centro comercial o urbano.

Es importante sefialar la existencia de problemas en el flujo vehicular en este
centro urbano, dada la alta proporcion de entrevistados que indicaron visitar el
centro urbano de Isabela cinco veces 0 méas. De otra parte, una proporcion muy
alta (75%) llega en vehiculo propio. Ademas, un dato significativo es que, s6lo
4.6 por ciento de los entrevistados llega en transportacién puablica al centro
urbano de Isabela, mientras el 16 por ciento llega en “pon” y el uno por ciento
caminando.

Modo de transporte que utilizan para llegar al centro urbano de
Isabela
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La razon expuesta por la Unica persona que alegd no visitar el CU de Isabela era
la poca accesibilidad de sus bienes y servicios.

Patron de compras en el centro urbano de Isabela

Los entrevistados indicaron que sus gastos en el centro urbano de Isabela son
moderados. Evidencia de ésto es que dos de cada cinco entrevistados, suelen
gastar de $20.01 a $60.00 en cada visita. Por otro lado, un 31 por ciento indicd
gastar entre $5.01 y $20.00 y el 16 por ciento mencion6 gastar de $60.01 a $100
en cada visita al centro urbano.

Gasto por visita en el centro urbano de Isabela

45.0%

40.0% -

35.0% - 31.0%
30.0%

25.0% -

19.5%
20.0% | 18.4%

15.0% -
10.0% -
5.0% -

Menos de $5 De $5.01 a De $20.01a De$40.01a De $60.01 a Mas de
$20 $40 $60 $100 $100.01

Nota: La base numérica de esta ilustracion esta cosntituida por las 87 personas
encuestadas que visitan el centro urbano o comercial.

El centro urbano de Isabela se caracteriza por ser un lugar donde los ciudadanos
van en busqueda de servicios médicos, profesionales, barberias o bancarios, y
para la compra de alimentos y medicinas. Para la adquisicion de todos los demas
bienes y servicios prefieren ir a distintos centros comerciales.
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Articulos o bienes que los encuestados adquieren en el CU de Isabela o en centros
comerciales

Centro urbano Centro comercial
Frecuencia Por ciento Frecuencia Por ciento
Alimentos 65 65.0% 29 29.0%
Articulos de cuidado personal 50 50.0% 50 50.0%
Articulos deportivos 5 5.0% 56 56.0%
Articulos para el hogar 42 42.0% 58 58.0%
Equipo electronico y muebles 19 19.0% 60 60.0%
Farmacia 75 75.0% 14 14.0%
Lavanderia 19 19.0% 20 20.0%
Musica y peliculas 9 9.0% 43 43.0%
Piezas y accesorios para carros 26 26.0% 48 48.0%
Ropa, accesorios y zapatos 17 17.0% 79 79.0%
Servicios médicos 83 83.0% 1 1.0%
Servicios profesionales 69 69.0% 3 3.0%
Servicios bancarios 76 76.0% 24 24.0%
Supermercados 66 66.0% 20 20.0%
Barberia o estilismo 51 51.0% 20 20.0%
Jugueterias 12 11.5% 63 60.6%

Nota: La base numérica de esta ilustracion la constituyen las 100 personas encuestadas. Por otro lado,
la suma de los porcentajes puede ser distinta a 100%, ya que una persona podia indicar méas de un lugar
de compra, realizandose un conteo independiente para cada uno de los lugares de compras
mencionados.

Respecto a las tiendas necesarias en el centro urbano mencionadas con mayor
frecuencia por los entrevistados figuran las tiendas de ropa, zapatos y accesorios
(58.4%), las tiendas de juguetes (15.7%), las tiendas de equipo y supermercados
(13.5%), las tiendas de alimentos (11.2%), las de articulos para el hogar (11.2%)
y las de piezas y accesorios para carros (11.2%). Un 14.6 por ciento sefialé que
no hace falta ninguna otra tienda en el centro urbano.
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Tiendas o servicios que hacen falta en el centro urbano de Isabela

Tiendas o servicios que hacen falta en el Centro Urbano de Isabela

Ferreterias
Estacionamientos
Tiendas de musica/peliculas
Tiendas de articulos de cuidado personal

Tiendas de articulos deportivos 9.0%

Farmacias 10.1%

Piezas y accesorios para carros 11.2%
Tiendas de articulos para el hogar 11.2%
Tiendas de alimentos 11.2%
Supermercados 13.5%
Tiendas de equipo electrénico 13.5%
Ninguna 14.6%
Tiendas de juguetes 15.7%

Tiendas de ropa, accesorios, y zapatos 58.4%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Ventajas y desventajas del centro urbano de Isabela

De acuerdo a los entrevistados, la mayor ventaja del centro urbano de Isabela, es
la cercania a su vivienda (54.3%). Los precios bajos (45.7%), la variedad de
tiendas (12%), tener un buen ambiente y un acceso rapido (10.9%) fueron otras
de las ventajas mencionadas por los entrevistados.
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Ventajas de comprar en el CU de Isabela

En cuanto a las desventajas, los entrevistados mencionaron con mayor frecuencia
la falta de estacionamientos (69.7%), la poca variedad de tiendas (37.4%) y la
pobre calidad de éstas (19.2%). Otras desventajas mencionadas fueron el pobre
acceso (11.1%) y el ambiente poco agradable (7.1%). Los problemas de transito
y la falta de seguridad no parecen ser una desventaja significativa.

Desventajas de comprar en el CU de Isabela

Por otro lado, la variedad de tiendas (74.7%), la cercania a la casa (47.4%) y la
disponibilidad de estacionamientos (45.3%), fueron las tres ventajas de los
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centros comerciales mencionadas por los entrevistados. Los precios bajos, la
calidad de tiendas y el ambiente agradable fueron algunos de los primeros

seflalamientos de los consultados.

Ventajas de comprar en un centro comercial

Los precios altos es la mayor desventaja de los centros comerciales, segun el 23.3
por ciento de los entrevistados. Otras de las desventajas mas sefialadas fueron la
falta de estacionamientos, el ambiente poco agradable, el pobre acceso y la poca
variedad de tiendas, entre otros aspectos.

Desventajas de comprar en un centro comercial

Estudios Técnicos, Inc. 18



Estudio de oportunidades de mercado y Plan para la
revitalizacion del centro urbano de Isabela

Entre los proyectos e iniciativas que los entrevistados mencionaron que se deben
llevar a cabo en el centro urbano de Isabela, se destaca la provision de mas
estacionamientos (41%), la apertura de mas tiendas (28.2%) y la creacion de
areas recreativas (9.0%). Estas iniciativas son necesarias para atraer mas
visitantes. Otras iniciativas y proyectos como la remodelacién del pueblo, mas
publicidad, la apertura de cines, mas especiales en las tiendas, el arreglo de las
carreteras, actividades para los nifios y mas restaurantes de comida rapida fueron
frecuentemente mencionadas.

Proyectos o iniciativas a llevar a cabo en el CU de Isabela
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V. PERFIL COMERCIAL

A. Areas de mercado del centro urbano de Isabela

De acuerdo al inventario de establecimientos comerciales, realizado por Estudios
Técnicos, Inc., el &rea de mercado primaria de Isabela se compone del municipio
y sus municipios colindantes (Aguadilla y Quebradillas). EI area de mercado
secundaria, se compone de los municipios de San Sebastian, Moca y Aguada.
Dentro de un radio de una milla del centro urbano no existen centros comerciales
ni proyectos comerciales bajo evaluacién para conceder permisos de ubicacion
por la Junta de Planificacion.

Competencia comercial

La competencia mas directa que tiene el centro urbano de Isabela en términos
comerciales esta constituida por varios centros comerciales ubicados dentro del
area de mercado como Isabela Mall, Aguadilla Mall y Mayagiez Mall (ver
mapa), en los municipios de lIsabela, Quebradillas, Aguadilla y San Sebastian.
Ademas, se considera como competencia el centro comercial regional, Plaza del
Norte en Hatillo y Mayagtiez Mall. Por otro lado, la Junta de Planificacion se
encuentra evaluando en estos momentos un proyecto comercial de 192,000 pies
cuadrados para el municipio de Moca, que podria significar competencia para el
centro urbano.
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insertar mapa area de mercado
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B. Oferta comercial en el centro urbano

En el centro urbano de Isabela existen 126 locales comerciales ocupados,
qgue representan alrededor de 318,000 pies cuadrados de espacio
comercial y de servicios. En general, el pietaje del centro urbano
equivale a un centro comercial regional, segin el Urban Land Institute.
Ademads, existen entre 10 y 15 vendedores ambulantes. En total, el
centro urbano genera entre 615 y 640 empleos provenientes de negocios
de ventas al detal y servicios.

Ademaés de los comercios operantes, existen 36 locales vacantes, que
tienen entre 69,000 y 72,000 pies cuadrados disponibles, lo que
representa una tasa de ocupacion comercial de aproximadamente 78 por
ciento, una tasa muy baja.

De otra parte, los principales tipos de negocios que estan establecidos en
el centro urbano de Isabela son los establecimientos de comida y bebida,
salones de belleza, barberias, tiendas de miscelaneos y servicios
financieros. Algunas de las principales tiendas incluyen: Supermercado
Econo, Supermercado Coop, Banco Santander, BBVA, Commoloco,
Popular Finance, La Gran Via, Todo a Peso, 1,2 y 3, Perfume World y
Me Salvé.

Estudios Técnicos Inc.
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Perfil Comercial, Centro Urbano Tradicional de Isabela

Negocios de ventas al detal y servicios: 126
Vendedores ambulantes: 10-15
Locales disponibles para alquiler, venta

0 sin uso: 36

Algunos de los negocios de mayor
tamafio:

Supermercado Econo, Supermercado Coop, Banco
Popular, Todo a Peso, 1,2 y 3, Instituto de Banca y
Comercio, Perfume World y Me Salvé.

Tipos principales de negocios:

Lugares de comida y bebida, Salones de belleza 'y
barberias, Tiendas de miscelaneas y Servicios
financieros.

Total de pies cuadrados para ventas al
detal y servicios (ocupados +
disponibles):

312,000 - 325,000

Pies cuadrados ocupados para ventas
al detal y servicios:

243,000 - 253,000

Pies cuadrados disponibles para ventas
al detal y servicios:

69,000 - 72,000

Tasa de ocupacion (p.c.) = ocupados /
(ocupados + disponibles):

78%

Empleos en ventas al detal y servicios:

615 - 640

Negocios a los que acuden turistas:

20 - 30% de los negocios

Fuente: Trabajo de campo de Estudios Técnicos, Inc.
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servicios en el Centro Urbano de Isabela
Negocios Por ciento

Lugares de com ida y bebida 18 14.3%
Salones de belleza y barberias 17 13.5%
Tiendas de miscelaneas 12 9.5%
Servicios financieros 11 8.7%
Joyerias 10 7.9%
Ropa y accesorios 9 7.1%
Farmacias 6 4.8%
Otros servicios 5 4.0%
Supermercados y tiendas de alimentos 4 3.2%
Mueblerias y tiendas de articulos para el hogar 4 3.2%
Agencias de pasajes 3 2.4%
Materiales de construccion y jardineria 3 2.4%
Tiendas de équipo médico 3 2.4%
Opticas 3 2.4%
Servicios de gas 2 1.6%
Librerias 2 1.6%
Servicios comerciales 2 1.6%
Servicios educativos 2 1.6%
Tiendas de telas 2 1.6%
Gasolineras 1 0.8%
Botéanicas 1 0.8%
Fotos 1 0.8%
Floristerias 1 0.8%
Productos naturales 1 0.8%
Productos agricola 1 0.8%
Pet Shops 1 0.8%
Alquiler de videos 1 0.8%
Total 126 100.0%
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C. Andlisis de las ventas al detal en el centro urbano

El sector de ventas al detal en el centro urbano de Isabela tiene poca
presencia en este municipio. Esto queda demostrado por el hecho de que
en el municipio, en el afio 2002, se estima se vendieron $300.2 millones
de ventas al detal de los que $26.3 millones o el 8.7% ocurrieron en el
Centro urbano®. Este nimero es bajo, al compararlo con otros
municipios, como Guanica y Yauco, donde el por ciento de ventas del
centro urbano como por ciento del municipio fue de 71.3% y 21.1%,
respectivamente.

Ventas al detal en el centro urbano de Isabela como por ciento de
las ventas al detal que ocurren en el Municipio, 2002

$300,831,000

El Centro Urbano representa el 8.7%
de las ventas al detal realizadas en el
Municipio de Isabela

$26,303,056

— I ,

Centro Urbano de Isabela Municipio de Isabela

Los tres sectores que mayor ventas al detal generan en el centro urbano
de Isabela son los supermercados y las tiendas de alimentos con $15.5
millones; las tienda de ropa y accesorios con $3.8 millones y las tiendas
de miscelaneas con $2.7 millones (ver la tabla siguiente). EI sector de
supermercados Yy tiendas de alimentos, que es el de mayor fortaleza, tiene
cinco establecimientos de ventas al detal en aproximadamente 38,700
pies cuadrados y genera 172 empleos o el 38.7% de los empleos del
centro urbano.

® El estimado de ventas al detal del Centro Urbano se realizé con la informacion
suministrada por los duefios de los comercios en visitas de campo de Estudios
Técnicos en enero de 2003. Por otra parta, para el estimado de las ventas al
detal del municipio se utiliz6 como base las ventas segin el Censo de
Negocios de 1997 ajustadas por el crecimiento estimado del 1997 al 2002.
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INSERTAR TABLA RESUMEN DE VENTAS AL DETAL
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En el centro urbano de Isabela se vende aproximadamente $172 por pie
cuadrado de ventas al detal. En Puerto Rico, se estima para el afio 2002
en $266 las ventas por pie cuadrado en el sector de ventas al detal, de
acuerdo a proyecciones realizadas con informacion del Censo
Econdémico de Negocios de 1997. Esto significa que para el afio 2002, el
centro urbano vendié apenas el 64.6 por ciento del promedio de ventas
por pie cuadrado de Puerto Rico, que incluye tanto ventas en centros
comerciales, como ventas fuera de éstos.

Los sectores que mas ventas por pie cuadrado generan en comparacion
con el promedio de Puerto Rico son: los supermercados y tiendas de
alimentos, farmacias y las tiendas de ropa y accesorios (ver la gréafica
siguiente). EIl sector de supermercados y tiendas de alimentos en el
centro urbano vende mas que el promedio de Puerto Rico ($401 por p.c.
vs $388 por p.c.). Las farmacias y las tiendas de ropa y accesorios tienen
el 67 por ciento y el 59.3 por ciento del promedio de Puerto Rico. No
obstante, hay sectores como los establecimientos de comida y bebida ,
las tiendas de ropa y accesorios, y tiendas de miscelaneos, donde las
ventas son aproximadamente menos del 30 por ciento del promedio de
Puerto Rico.

Ventas por pie cuadrado en el centro urbano de Isabelay
Puerto Rico, 2002

$401 388

$304 $295

$248
$204 $226 s
$160 $172
$143
[ Til r |

266

Farmacias Lug.comer Materiales Mueb.y art. Super.y Tien. de Tien. de Total
y beber de const. del hogar tiendas de miscel. ropay acc.
alim.

OCUT Isabelam Puerto Rico
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D.Servicios y oficinas en el centro urbano

En el centro urbano de Isabela hay 43 negocios de servicios (34% del
total de negocios). Esto es levemente superior a los por cientos para
municipios como Mayagiiez, Guanica y San German, donde fluctian
desde 29 al 31 por ciento. Los negocios de servicios que mas
establecimientos tienen son los salones de belleza y barberias (17),
servicios financieros (11) y otros servicios (5).

Hay 47 oficinas en el Centro urbano de Isabela. Este sector demuestra
fortaleza en el Centro urbano de Isabela, cuando hay 16 oficinas por
cada 1,000 residentes.

Estudios Técnicos Inc. 28



Estudio de oportunidades de mercado y Plan
para la revitalizacion del centro urbano de
Isabela

V. ANALISIS DE MERCADO DE ISABELA

Segun el Censo Economico, las ventas al detal en el Municipio de
Isabela (incluyendo venta de automdviles y gasolineras) ascendieron a
$140.2 millones en el afio 1997. Considerando el crecimiento de las
ventas al detal en Isabela durante el periodo de 1992 al 1997, se estima
gue este nivel de ventas ha debido sobrepasar los $350.5 millones de
dolares en el 2003 (la siguiente tabla no incluye en el total las ventas de
todos los negocios por confidencialidad).

Ventas al Detal en Isabela por Linea de Negocio

Puerto Rico
$000 en 1997 Isabela % del Total (%)
Materiales de construccion 7,285 7% 6%
Tiendas mercancia en general 0 0% 13%
Supermercados y tiendas de alim. 39,793 36% 21%
Venta de automoéviles 17,468 16% 20%
Estaciones de gasolina 6,018 5% 7%
Tiendas de ropa y accesorios 11,691 11% 8%
Mueblerias y articulos del hogar 3,712 3% 7%
Lugares para comer y beber 17,070 16% 8%
Farmacias 6,647 6% 5%
Tiendas de miscelaneas 0 0% 5%
109,684 100% 100%

De la tabla anterior y de la proxima figura se infiere que el municipio de
Isabela tiene una alta concentracion de supermercados (Xtra,
Supermercado Coop, etc.), lugares para comer y beber y tiendas de ropa
y accesorios. Esto es evidente al comparar los por cientos de Isabela con
los de Puerto Rico.

Ventas en Isabela
Porciento de las ventas totales

Tiendas de .

miscelfneas _Materiales de
Farmacias., 0% construcci—n

% 7%
Tiendas mercanc'a
en general
Lugares para comer 0%
y beber
16%

Muebler'as y
art'culos del hogar
3%
Tiendas de ropay
accesorios
11%

Supermercados y
tiendas de alim.
36%

Estaciones de
gasolina
5% Venta de
autom—viles
16%
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De la comparacion con el total de Puerto Rico también se destaca el
hecho de que Isabela tiene menos negocios de venta de automoviles,
estaciones de gasolina, mueblerias y articulos del hogar que el promedio
de los municipios de la Isla. Este hallazgo podria indicar la existencia de
nuevas oportunidades de negocio en Isabela.

Por otro lado, las ventas en Isabela han estado creciendo a un ritmo muy
fuerte de 16.5 por ciento cada afio. Esto compara muy favorablemente
con el promedio para Puerto Rico que es de 7.9 por ciento y representa el
guinto municipio de mas crecimiento en Puerto Rico. Es significativo
gue sean los mismos sectores de supermercados y lugares de comida y
bebida, que resultaron ser los mas representativos de Isabela, los que
estdn creciendo mas fuertemente, junto con el sector de venta de
automoviles.

Crecimiento de las Ventas al Detal en Isabela 1992 y 1997

Crec. Puerto

Tipo de Establecimiento (en $000) 1992 1997 Crec. Anual Rico
Materiales de construcci—n 4,857 7,285 8.4% 9.6%
Tiendas mercanc’a en general 0 0 n/a 8.2%
Supermercados y tiendas de alim. 24,502 39,793 10.2% 4.1%
Venta de autom—uviles 8,786 17,468 14.7% 15.0%
Estaciones de gasolina 4,503 6,018 6.0% 9.9%
Tiendas de ropa y accesorios 7,400 11,691 9.6% 3.2%
Muebler’as y art’culos del hogar 0 3,712 n/a 7.7%
Lugares para comer y beber 1,944 17,070 54.4% 9.1%
Farmacias 4,822 6,647 6.6% 6.4%
Tiendas de miscelineas 2,083 0 -100.0% 5.2%

Total Ventas al detal en Area ($000) 65,273 (1) 140,182 (1) 16.5% 7.9%

Fuente: Economic Censuses of Outlying Areas, 1992 y 1997.

(1) No coindice con la suma porque en algunos Municipios el Censo no revela las ventas de algunos tipos
de establecimientos, para no violar la confidencialidad

Nota: Las filas sombreadas indican lineas donde la diferencia entre el municipio y Puerto Rico es sustancial

Es importante distinguir si el crecimiento en las ventas se debe al
aumento en el numero de establecimientos o en las ventas de los
existentes. Si lo que esta creciendo es el nimero de establecimientos y
no sus ventas, esto podria indicar saturacion del mercado. Si crecen las
ventas sin crecer el nimero de establecimientos puede ser indicativo de
salud comercial y, posiblemente, necesidad de nuevos establecimientos
en el area. En el caso de Isabela, se observa que ha predominado el
crecimiento en las ventas (16.5%) sobre el aumento en la cantidad de
establecimientos (8.2%). Esto quiere decir que no hay saturacion de
mercado.
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1992 1997 Crecimiento Anual 1992/97
Num. Ventas x Ventas x Num. Ventas x
Tipo de Establecimiento Establecimiento establecimiento Establecimientos establecimiento  Establecimiento  establecimiento
Materiales de construccion 6 $ 303,563 19 $ 383,421 3.5% 4.8%
Tiendas mercancia en general 3 - 4 - 5.9% n/a
Supermercados y tiendas de alim. 20 1,225,100 31 1,283,645 9.2% 0.9%
Venta de automoéviles 17 516,824 25 698,720 8.0% 6.2%
Estaciones de gasolina 10 450,300 11 547,091 1.9% 4.0%
Tiendas de ropa y accesorios 18 411,111 32 365,344 12.2% -2.3%
Mueblerias y articulos del hogar 7 - 9 412,444 5.2% n/a
Lugares para comer y beber 15 129,600 35 487,714 18.5% 30.4%
Farmacias 11 438,364 9 738,556 -3.9% 11.0%
Tiendas de miscelaneas 17 122,529 24 - 7.1% -100.0%
Total 134 $ 487,112 199 $ 704,432 8.2% 7.7%

Fuente: Economic Censuses of Outlying Areas, 1992 y 1997.

También se observa en la tabla anterior un aumento considerable de
establecimientos de comida y bebida, pero méas aun, el crecimiento de las
ventas por establecimiento de este tipo (posiblemente por los
establecimientos de comida rapida, negocios de comida en la carretera
PR-2 y negocios turisticos en la costa).

Un andlisis del namero de establecimientos por cada 10,000 habitantes
revela que Isabela tiene méas establecimientos que el promedio de Puerto
Rico para la mayoria de las lineas de negocios, excepto para tiendas de
mercancia en general, estaciones de gasolina y mueblerias y articulos del
hogar. No puede inferirse de esto que el mercado se encuentre saturado,
debido a que éste indice sblo considera la poblacidn residente, cuando lo
cierto es que Isabela atiende alguna poblacion flotante, compuesta de
trabajadores y visitantes. Algunos indicadores que podrian tener indicios
de saturacion son las ventas de automoviles, materiales de construccion y
tiendas de ropas y accesorios.

NUmero de Establecimientos en Isabela

Num de Establecimientos, total Num de Establ por cada 100,000 hab
Tipo de establecimiento Isabela como
Isabela En PR Isabela En PR % PR

Materiales de construccion 19 987 44 27 167%
Tiendas mercancia en general 4 389 9 10 89%
Supermercados y tiendas de alim. 31 2,066 72 56 130%
Venta de automoviles 25 1,281 58 34 170%
Estaciones de gasolina 11 1,115 26 30 86%
Tiendas de ropa y accesorios 32 1,972 75 53 141%
Mueblerias y articulos del hogar 9 1,096 21 29 71%
Lugares para comer y beber 35 3,021 82 81 101%
Farmacias 9 756 21 20 104%
Tiendas de miscelaneas 24 1,899 56 51 110%
Total 199 14,582 465 392 119%

Analogamente, Isabela tiene un nivel de ventas que no es proporcional a
su poblacion (entiéndase inferior). Las ventas per capita en Isabela son
el 71 por ciento del promedio de Puerto Rico ($3,277 versus $4,593).
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Ventas Totales 1997 ($1,000) Ventas per capita en 1997
como %
Tipo de establecimiento Isabela En PR Isabela En PR PR
Materiales de construcci—n $7,285 $972,940 $170 $262 65%
Tiendas mercanc’a en general - 2,229,949 - 599 0%
Supermercados y tiendas de alim. 39,793 3,620,616 930 973 96%
Venta de autom—viles 17,468 3,395,813 408 913 45%
Estaciones de gasolina 6,018 1,141,336 141 307 46%
Tiendas de ropa y accesorios 11,691 1,413,591 273 380 72%
Muebler'as y art'culos del hogar 3,712 1,119,401 87 301 29%
Lugares para comer y beber 17,070 1,444,593 399 388 103%
Farmacias 6,647 896,707 155 241 64%
Tiendas de miscelfneas - 853,004 - 229 0%
Total Ventas Per Capita ($) $140,182 $17,087,950 $3,277 $4,593 71%

Fuente: 1997 Economic Census of Outlying Areas y Censo de Poblacién.

Una parte de esta diferencia puede deberse a que la mediana de ingreso
de Isabela es menor que la de Puerto Rico. Concretamente el residente
de Isabela ingresa un 74 por ciento de lo que ingresa una persona
promedio en Puerto Rico. En términos de ingreso per cépita, versus
ventas per cépita, tipicamente crece mas rapido el ingreso que las ventas.
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Diagnostico
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VI. NECESIDAD DE ESPACIO COMERCIAL EN ISABELA

El &rea de mercado de un negocio, en este caso del centro urbano de
Isabela, se define como la zona de donde provienen al menos el 70 por
ciento de los clientes que visitan o podrian patrocinar el negocio. Para
definir el area de mercado se consider6 el inventario de establecimientos
comerciales realizado por Estudios Técnicos, Inc., la red de carreteras,
los patrones de movilidad laboral y las regiones comerciales del Censo
Econémico. En base a este andlisis se seleccionaron dos &reas de
mercado, un &rea primaria, de donde proviene alrededor del 40% de la
clientela, y un area secundaria, que aporta el 30% de las ventas.

Area de mercado del centro urbano

Area Primaria Isabela
Aguadilla

Quebradillas

Area Secundaria Aguada
Moca

San Sebastian

Para determinar cual serd el potencial maximo de ventas se parte de la
premisa de que las personas en Puerto Rico gastan 94 por ciento de sus
ingresos en gastos de consumo; y que 42 por ciento de esos gastos son en
bienes que se venden al detal. El restante estd comprendido por gastos
en servicios (educacion, entretenimiento y otros) o en compra de
viviendas, etc.

Seguln estos estimados, en el &rea de mercado agregada habrd una
necesidad de ventas al detal de $950 millones, para el afio 2005. Sin
embargo, en esos municipios se estarian vendiendo $627 millones, si
permanecen las mismas tiendas que existian en el 1997, cuando se hizo
el Censo de Negocios. El resto ($324 millones) estaria siendo atendido
en otras areas geograficas o gastado en otros usos. Si se quisieran
atender todas estas ventas potenciales dentro de Isabela, harian falta unos
1.2 millones adicionales de pies cuadrados de locales comerciales, segun
las ventas por pie cuadrado estimadas para Puerto Rico.
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Determinacion de Exceso o Deficiencia de Espacio Comercial en el Area

1997 2000 2003 2005 2007

1 IngresoPersonal en Area Mercado ($mill) $1,631 $1,856 $2,173 $2,414 $2,682

2 Gastos de Consumo en Area de Mercado ($mill) $1,532 $1,743 $2,041 $2,267 $2,518

3 Ventas Al Detal Potenciales ($mill) $642 $731 $855 $950 $1,056
4 Ventas al Detal en el Area ($mill) $528 $573 $605 $627 $649
5 Ventas Potenciales - Ventas Actuales ($mill) $115 $157 $251 $324 $406

6 Espacio Comercial Disponible (p/c) 492,554 623,514 941,356 1,172,426 1,420,128
7 _Espacio a construirse en otros proyectos (p/c) 0 128,176 128,176 128,176 128,176
\ 8 Espacio Comercial Necesario (p/c) 492,554 495,338 813,180 1,044,250 1,291,952|

Notas

1) Ingreso del Censo a 1990, ajustado por Ingreso Personal de JP y proyectado por crecimiento en Ingreso Personal de JP

2) Entre 1990 y 1999 los Gastos de Consumo fueron un 93% del Ingreso Personal

3) Las ventas potenciales se obtienen multiplicando los Gastos de Consumo por la proporci—n entre Ventas y Gastos en PR
en el a—0 '1997', que fue de 41.92%

4) Seg n el Censo de Negocios de 1997, proyectado con el Deflactor de Gastos de Consumo

5) Diferenciaentre 3y 4

6) Dividiendo el Espacio Disponible entre las Ventas Requeridas por p/c ($233 en 1997), proyectadas con la inflaci—n

7) Seg ninventario de proyectos y permisos en el area

8) Diferenciaentre 6y 7

Una parte de este pietaje sera atendido por proyectos que comenzaron o
se aprobaron a partir del afio 1997 (las ventas de los que empezaron antes
ya estan recogidas en el Censo de Negocios de 1997). Se han
identificado unos 160,220 pies cuadrados de espacio comercial que ya
estan aprobados o que entraron al area después del Censo de 1997. Estos
se ilustran en la siguiente tabla.

Oferta de Espacio Comercial en el Area de Mercado

Pies Cuadrados de Centros Comerciales Construidos o Aprobados despu’s de 1997

Aunqgue es irreal pretender que toda la demanda potencial sea atendida
dentro del Municipio, este numero ofrece una idea del potencial del
sector de ventas al detal en esta zona.

Debido a que no existe informacion sobre el tipo de tiendas que estan
incluidas en estos nuevos proyectos, no se puede determinar qué lineas
de negocios estan mas necesitadas de oferta. Sin embargo, para 1997 se
puede hacer este analisis por sector, como se presenta en la tabla
siguiente:
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Nombre [ Muni cipio [ 2000 [ 2003 [ 2005 [ 2007 |
CARR. 111, KM. 17.9, Consulta 1997-300-030-JPUM San Sebastitn 20,000 20,000 20,000 20,000
Carr. #2, KM. 125.1, Consulta 1999-011-252-JPU) Aguadilla 40,000 40,000 40,000 40,000
Plaza Victoria Shopping Center Aguadilla 100,220 100,220 100,220 100,220
Total de Pies Cuadrados de Construcci—n 160,220 160,220 160,220 160,220
Total p/c de Ventas al Detal (*) 128,176 128,176 128,176 128,176
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Necesidad de Comercios por Linea de Productos

Ventas Ventas Actuales | Necesidad: (Potenciales | NUmero de Establecimientos
En miles de d—lares Potenciales 1997 1997 - Actuales) Necesarios (*)

Lugares para comer y beber 75,076 64,473 10,603 31
Tiendas de miscelaneas 44,331 21,589 22,742 130
Supermercados y tiendas de alim. 188,166 196,511 -8,345 0

Materiales de construccion 50,564 44,852 5,712 11
Tiendas mercancia en general 115,892 45,312 70,580 44
Tiendas de ropa y accesorios 73,465 48,901 24,564 67
Mueblerias y articulos del hogar 58,176 34,197 23,979 48
Farmacias 46,602 36,544 10,058 16
Total 652,273 527,542 124,731 346

(*) Dividiendo las ventas necesarias de cada linea entre las ventas promedio de un establecimiento de ese tipo

En concordancia con lo encontrado en el andlisis de saturacion de la tabla
anterior, se demuestra que los establecimientos comerciales de mayor
necesidad en el area de mercado son:

- Tiendas de ropa y accesorios
- Mueblerias y articulos para el hogar

De acuerdo a la metodologia anterior, aparenta haber necesidad de
tiendas de mercancia en general y tiendas de miscelaneas. Sin embargo,
no se puede determinar con exactitud la necesidad por estas lineas,
debido a que el andlisis no incluye las ventas que esta realizando, por
ejemplo, Wal Mart. Esta tienda en particular, aunque vende mercancia
en general, no es presentada por lineas de negocios en el Censo debido a
aspectos de confidencialidad. Sin embargo, en lo que respecta al centro
urbano es bastante dificil atraer tiendas de mercancia en general, aunque
podria considerarse atender parte de dicha necesidad con tiendas de
miscel&neas, que en ocasiones venden mercancia similar a éstas.
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VIl. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado en
distintos grupos de compradores que pueden requerir productos o
servicios diferenciados. La segmentacion de mercado es una técnica de
la mercadotecnia.

Algunos de los beneficios que se derivan de la segmentacion del
mercado son:

- Que una empresa pequefia con recursos limitados puede competir con
efectividad en uno o dos segmentos de mercado identificados, pero
no puede dirigirse al mercado total,

- se pueden disefiar productos y servicios que satisfagan la demanda
de segmentos especificos; y

- los medios publicitarios puede usarse en forma mas efectiva porque
los mensajes de promocion y los medios escogidos para presentarlos
pueden ser dirigidos especificamente hacia los distintos grupos de
consumidores.

Con la segmentacion del mercado se pretende dividir a los consumidores
potenciales de un producto o servicio en particular, en diversos
submercados, estratos o segmentos. Cada uno de éstos tiende a
compartir una 0 mas caracteristicas significativas. La segmentacion
permite a las organizaciones disefiar estrategias de mercadotecnia, segun
las necesidades y los deseos de los que componen el mercado bajo
estudio.

Para la division del mercado en segmentos, segun los tipos de
consumidores, es necesario valerse de la informacion:

1. Demogréfica
- Psicografica
- Geogréfica

El criterio de mayor uso en la segmentacion es el demogréafico, con las
variables de edad, sexo e ingresos. EIl segundo criterio mas usado es el
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geografico, que incorpora los conceptos de region, cuidad, zona urbana,
rural, suburbana y hasta el clima. EIl criterio psicografico, implica la
estructura social, caracteristicas de la personalidad y el estilo de vida.

Para segmentar el mercado por tipo de clientela, es necesario comenzar
con la determinacién del potencial de consumo. EIl potencial de consumo
se define como la suma de visitas al centro urbano de las personas que
residen, trabajan o visitan el centro urbano, ya sean turistas o residentes
del &rea de mercado.

El centro urbano de Isabela, posee un potencial de consumo de 42,802
personas. De los que 1,635 son empleados en éste, 3,001 residentes y
38,166 visitantes. Los visitantes incluyen turistas y personas residentes
dentro del &rea de mercado, pero fuera del centro urbano.

En general, se estima que los consumidores potenciales pueden generar
7,134,575 visitas al centro urbano anualmente. La siguiente tabla muestra
la distribucion por tipo de negocios de la segmentacion de mercado en
términos de visitas por afio.
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Segmentacion de Mercado Centro Urbano de Isabela
Por tino de Neaocio v Tipo de Consumidor

Visitas de
otros
Barrios y
Tipo de Negocio Residentes Empleados Turistas Municipios

Agencia de pasajes 30 17 4 151
Botfnica 681 370 81 3,373
Tiendas de Equipo M"dico 196 106 23 969
Farmacias 25,531 13,865 3,043 126,473

Florister'a 600 326 72 2,971
Fotos 154 83 18 761
Establecimentos de Venta de Gas 686 373 82 3,400
Estaciones de Gasolina 1,240 673 148 6,141
Joyer'a 1,495 812 178 7,406
Librera 867 471 103 4,294
Lugares de comida y bebida 25,160 13,663 2,999 124,632
Materiales de construcci—n y jardiner'a 1,896 1,030 226 9,393
Muebler'as y tiendas de art’culos para el hogar 1,272 691 152 6,301
Optica 1,303 708 155 6,456
Otros Servicios 2,485 1,349 296 12,308
Tiendas de Venta de Mascotas 173 94 21 855
Productos agr'cola 320 174 38 1,587
Productos naturales 2,133 1,158 254 10,567
Ropa y accesorios 19,702 10,699 2,349 97,597
Servicios Comerciales 86 47 10 427
Servicios Educativos 17,621 9,569 2,100 87,286
Servicios Financieros 297,990 161,822 35,522 1,476,136

Servicios Personales 9,930 5,392 1,184 49,188
Tiendas de Telas 3,934 2,136 469 19,485
Supermercados y Tienda de alimentos 193,844 105,266 23,107 960,233
Tiendas de mercanc’a en general 4,118 2,236 491 20,400
Tiendas de misceltneas 7,845 4,260 935 38,862
Alquiler de video 536 291 64 2,657
Establecimientos no clasificados 1,448 786 173 7,172

Excluyendo los servicios financieros, son las tiendas de mercancias
generales, las mueblerias, tiendas de articulos del hogar y las tiendas de
miscelaneos las que tienen el potencial de generar el mayor nimero de
vistas al centro urbano de Isabela.
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VIIl. COSTO DE OPORTUNIDAD DE LOS LOCALES VACIOS EN EL CENTRO

URBANO

En esta seccion se presenta un analisis de los empleos, salarios y los
recaudos fiscales y estatales que se estan dejando de generar, como
consecuencia los locales vacios (disponibles para renta, venta o con fines
de especulacion), a los cuales se les pudiese estar otorgando alglin uso
productivo. Para efectos de este analisis, se presume que se le podria
asignar un uso comercial a todo ese pietaje disponible.

Se define como costo de oportunidad, el valor de la mejor oportunidad
perdida por una opcién. En este caso, se considera que el uso de mayor
rendimiento (no necesariamente el mejor uso) que se le pueda dar a los
solares vacios es el uso comercial. Se define, por tanto, como costo de
oportunidad el valor de los empleos e ingresos que se dejan de generar
por tener estas propiedades desocupadas.

El empleo y el ingreso que pueda generar una propiedad comercial se
clasifica en tres categorias:

1. el efecto directo - el empleo y, por lo tanto, el salario generado por la
operacién comercial (como el vendedor o la recepcionista de una
tienda);

2. el efecto indirecto - el empleo y el salario creado por los proveedores
de bienes y servicios a los locales bajo analisis (como el chofer de
camion de la compafiia que le suple materia prima al proyecto);

3. el efecto inducido - el empleo y el salario creado por el gasto de
consumo de los empleados directos e indirectos de los locales bajo
analisis (como el vendedor de comida del lugar donde almuerzan el
operador y el chofer).

Para la estimacion del efecto que tendra la rehabilitacion de los locales
en el empleo, se utilizaron los coeficientes de requisitos de empleo
directo, indirecto e inducido, publicados por la Junta de Planificacion de
Puerto Rico (véase la tabla siguiente). Estos miden los empleos
generados de manera directa, indirecta e inducida por millon de dolares
de ingreso, a partir de las relaciones inter-industriales del sistema
econdmico. Es decir, muestran el impacto que tienen los cambios en una
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industria (en este bienes raices y ventas al detal) sobre las otras industrias
del sistema econdmico. Los coeficientes de requisitos utilizados para la
fase operacional son del afio 1982, por lo que fueron ajustados por la
inflacion hasta el afio 2003 (se considerd una inflacion proyectada de 4.5
por ciento y una inflacion en el sector de la construccion de 2.5 por
ciento).

Supuestos sobre Empleos Directos

Empleos Directos por Operaciones

Al Detal - Bienes Raices (empleos por millén de délares de ingresos) 10.86
Afio de estos estimados: 2001
Salario Promedio por Empleado, afio 2001
Venta al Detal $12,835
Afio de estos salarios: 2001

Para estimar el efecto en el ingreso, se utilizé el salario promedio anual
por trabajador en el sector de ventas al detal ($12,835), provistos por el
Departamento del Trabajo y Recursos Humanos.

También se estimaron algunos de los posibles ingresos al fisco, entre los
cuales se encuentran las patentes municipales y los ingresos generados
por la contribucion sobre ingreso personal. Esta informacion proviene de
la base de datos provistos por el Departamento de Hacienda y los
ingresos generados por las contribuciones corporativas (véase la tabla
siguiente).

Supuestos sobre Tasas Contributivas

Tasas Contributivas en la Fase de Operacion

Impuesto Patente Municipal 0.25%
Tasa contrubutiva sobre la propiedad (con valor de 1954) 6.0%
Tasas Contributiva sobre Ingreso de Individuos 8.0%

Considerando la industria de ventas al detal, se puede suponer que un
empleo adicional generara 1.17 empleos directos e indirectos en todo el
sistema. Afadiendo el empleo inducido, el coeficiente aumenta a 1.76.

Un ddlar invertido en la industria de ventas al detal generara $1.23
directos e indirectos en todo el sistema, respectivamente (véase la tabla
siguiente). Incluyendo el efecto inducido, el coeficiente aumenta a $1.91.
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Supuestos sobre Multiplicadores Econémicos

Multiplicadores para la Operacion
Multiplicadores de Empleo
Directo e Indirecto (Tipo I)

Venta al Detal 1.17
Directo, Indirecto e Inducido (Tipo II)
Venta al Detal 1.76

Multiplicadores de Ingreso
Directo e Indirecto

Venta al Detal 1.23
Directo, Indirecto e Inducido
Venta al Detal 1.91

En la proxima tabla se presentan los supuestos de ingresos operacionales.

Supuestos de Ingresos para Fase Operacional

Ventas al Detal

Total ventas anuales por pie cuadrado 200
Porciento de Ganancia Neta 3.0%
Tasa promedio Corporativa 10.0%

En Isabela fueron identificados un total de 36 locales vacios y 3 solares
vacantes. Considerando las densidades permitidas en el centro urbano de
Isabela, estos locales y solares vacios podrian albergar unos 143,975 pies
cuadrados de construccién atil.

Se considera que un local comercial en el centro urbano debe tener una
productividad promedio de $200 por cada pie cuadrado de area de
ventas. Tipicamente se considera que s6lo el 80 por ciento del espacio de
los comercios se usa como area propiamente de ventas. El otro 20 por
ciento es para almacén, oficinas y areas comunes, entre otros.

Ventas Potenciales que Cabria Realizar en el Espacio Desocupado en Isabela

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Espacio Comercial (p/c) 115,180 115,180 115,180 115,180 115,180 115,180
Ventas al Detal por p/c $200 $206 $212 $219 $225 $232

Ventas Detal en Espacio Comercial $23,036,026  $23,727,107 $24,438,920  $25,172,087  $25,927,250  $26,705,067

Con estos parametros, se estimd que en esos espacios desocupados se
podrian estar generando ventas anuales de unos $23.0 millones en el afio
2005, cantidad que ascendera a $26.7 millones en el afio 2010.

Estas ventas habrian requerido el empleo de 250 personas directamente
en la operacion de estos comercios y 440 personas en empleos indirectos
e inducidos. Es decir, que se estan perdiendo unos 691 empleos por no
tener ocupados esos espacios.

Estudios Técnicos Inc. 42



Estudio de oportunidades de mercado y Plan
para la revitalizacion del centro urbano de
Isabela

Empleos que Hubiera Generado el Comercio en los Locales y Solares Vacios

Numero de Empleos Anuales 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Total
Empleos Comerciales Directos 250 258 265 273 282 290 1,618 empleos
Empleos Comerciales Directos,

Indirectos y Inducidos 440 454 467 481 496 510 2,848 empleos

Total de Empleados Operacionales 691 711 733 755 777 801 4,467

Estos empleos habrian generado unos ingresos personales (mayormente
salarios) de unos $7.3 millones al afio, como se detalla en la siguiente
tabla:

Ingreso Personal que Hubiera Generado el Comercio en los Locales y Solares Vacios

En Délares 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Total
Comercio
Délares $3,829,341 $4,121,711 $4,436,404 $4,775,123 $5,139,704 $5,532,120 $27,834,402
Ingreso indirecto e Inducido $3,484,700  $3,750,757  $4,037,127  $4,345,362 _ $4,677,130 _ $5,034,229 $25,329,306

Ingreso Personal Generado por Comi $7,314,041 $7,872,468 $8,473,531 $9,120,485 $9,816,834  $10,566,349 $53,163,708

Ademas de los ingresos personales, esta actividad comercial también
habria generado ingresos fiscales al gobierno tanto estatal como
municipal. Estos serian por concepto, mayormente, de patentes de
ventas, impuestos sobre ingresos de personas y de corporaciones.

Ingresos Fiscales que Hubiera Generado el Espacio Vacio de Isabela

En Délares 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Total

Patente Municipal $69,108 $71,181 $73,317 $75,516 $77,782 $80,115 $447,019
Impuestos sobre la propiedad $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Contribucion sobre ingreso personal $306,347 $329,737 $354,912 $382,010 $411,176 $442,570 $2,226,752
Impuestos Corporativos $69,108 $71,181 $73,317 $75,516 $77,782 $80,115 $447,019
Total de Impuestos Generados $444,563 $472,100 $501,546 $533,042 $566,740 $602,800 $3,120,791

El gobierno municipal esta dejando de ingresar unos $69,108 al afio por
concepto de patentes municipales. Esto, sumado a lo que esta dejando de
ingresar el gobierno estatal, suma unos $444,563 al afio.
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IX. FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Aunque el centro urbano de Isabela comparte varias caracteristicas con
otros centros urbanos de Puerto Rico, también cuenta con fortalezas y
debilidades Unicas que responden a su realidad particular. Entre las
fortalezas del centro urbano de Isabela se encuentran:

e EIl centro urbano de Isabela concentra la actividad econdmica
alrededor de las oficinas de gobierno municipal.

e Este suple las necesidades de bienes y servicios que pueden ser
potencialmente demandadas por los empleados de agencias de
gobierno.

e Preserva una parte integral de la identidad cultural del pueblo.

e Mantiene empleos de individuos aledafios a los centros urbanos que
no puedan, o tengan dificultades, en movilizarse a otros centros de
trabajo.

e Contribuye a las arcas municipales en el pago de patentes.

e EIl centro urbano se beneficia en parte de la actividad y atraccion
turistica generadas por las playas y otros atractivos turisticos del
municipio.

o El centro urbano tiene una ubicacidn privilegiada, ya que muchos de
los turistas necesitan pasar por éste para llegar a las playas de Jobos,
Wilderness, Shacks y Montones entre otras, y a los hoteles Costa
Dorada, Villa Montafia y Villas del Mar Hau.

e La recién construccion de la carretera PR-459, facilita el acceso a la
playay la zona turistica desde el centro urbano.

Entre las debilidades de este centro urbano se encuentran:

e La infraestructura (red vial, servicios de agua y electricidad, entre
otros) se encuentra deteriorada.

e La concentracion de actividad econémica atrae un flujo de
automoéviles que genera embotellamientos y, en general,
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contaminacion ambiental por ruido. En pocas palabras, la
concentracion de actividad econdmica en el centro urbano puede
reducir la calidad de vida debido a la falta de infraestructura.

En términos de la red vial de la regién, la construccion de desvios
(bypasses) y otra infraestructura vial en décadas recientes, ha tendido
a desviar el trafico del centro urbano a otras areas, provocando la
reduccion de visitas al centro urbano y su atractivo comercial.

Poco estacionamiento, aceras en deterioro, y edificios abandonados
reducen el atractivo del centro urbano para el turista y los clientes.

De acuerdo a los datos censales, la poblacién del centro urbano ha
estado disminuyendo en afios recientes. Por lo tanto, al haber menos
residentes, el centro ha perdido parte de su atractivo para establecer
negocios.

La poblacidn del centro urbano tiende a tener ingresos mas bajos que
el promedio para el Municipio.

Los precios de muchos articulos a la venta en el centro urbano
pueden resultar mayores que en los centros comerciales, ya que las
tiendas de cadena o megatiendas (que tipicamente compran
mercancia por volumen) no tienden a establecerse en los centros
urbanos.

El gobierno estatal y municipal carece de instrumentos e indicadores
estadisticos a nivel regional que faciliten la toma de decisiones, tanto
para el sector pablico o privado que afectan al centro urbano.

El centro urbano cuenta con bajos niveles de productividad,
especialmente en la micro, pequefia y mediana empresa. Los
negocios carecen de actividades empresariales en comdn, tales como
redes, servicios, desarrollo tecnol6gico, en particular de las nuevas
tecnologias de informacion.

La reubicacion de algunas oficinas de gobierno (v.g. tribunal y
oficinas de IPA) fuera del centro urbano.
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e El gran numero de espacios vacantes privan al Municipio de
empleos, salarios e ingresos fiscales. Tienen un alto costo de
oportunidad.
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Programa de Implantacion

Estratégica Publico — Privada
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X. ESTRATEGIAS GENERALES PARA LA REVITALIZACION DEL CENTRO URBANO

El propdsito principal de la revitalizacion de los centros urbanos es
devolver la actividad y atractivo a lo que una vez fue el corazon de los
pueblos. La obtencidn de esta meta dependera, en gran medida, de los
esfuerzos aunados de los sectores publico y privado. Sin embargo, estos
esfuerzos deben ser guiados por una direccion coman.

En esta seccion se recomiendan un conjunto de estrategias generales que
encaminan el proceso de revitalizacion del centro urbano de Isabela.

A. Estrategia 1. Crear un ambiente competitivo para la inversion
privada.

Tanto el gobierno central como el municipal deben proveer una
atmosfera fértil para la retencion y expansion de la actividad comercial
existente y la creacion y atracciéon de nuevos negocios. Este ambiente de
negocio consiste tanto del contexto fisico- espacial como del econémico
e institucional.

El atractivo de un negocio es afectado por la condicién del espacio que le
rodea. EI centro urbano no gozaré de estabilidad mientras tenga edificios
deteriorados y abandonados. Los espacios urbanos inadecuados no
promueven la creacion de nuevos negocios.

Asimismo, el negocio responde a la situacion de la economia global,
nacional y regional. Sin embargo, las instituciones establecidas por los
gobiernos estatales y municipales pueden compensar las presiones
econdmicas que el negocio puede enfrentar.

La gestidn publica debe encaminarse a proveer un ambiente seguro para
el negocio, que inspire confianza al inversionista.  Este primer
componente es necesario, pues provee el contexto en el cual las demas
actividades toman lugar, y debe comenzar de inmediato para que las
préximas estrategias tengan el efecto deseado. A ese efecto, se ha
desarrollado un plan para la atraccién de inversion comercial. En éste se
exponen los mecanismos necesarios para darle nueva vida al centro
urbano.
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B. Estrategia Il. Impulsar proyectos cataliticos

El proyecto de los Centros Urbanos de la Directoria de Urbanismo, ha
sido el comienzo de un proceso de revitalizacion integral de éstos. El
éxito de las iniciativas dependera del efecto catalitico que la gestion
publica pueda ejercer. Es decir, la medida en la cual empuje otras
actividades. Por esto, es necesario determinar qué uso, actividad o
proyecto puede, no sélo aportar al mejoramiento del centro urbano, sino
también, generar directa o indirectamente otras actividades que puedan
contribuir a devolverle al centro urbano su vitalidad social y econémica.
Esos nuevos usos o actividades responden a la condicién existente y
potencial del Municipio. En el caso de Isabela, esas actividades se
presentan en la siguiente tabla y comprenden usos a desarrollar en el
corto, mediano y largo plazo:

Distribucion de los usos recomendados en el CUT de Isabela

Uso Unidades
Ventas al detal 57,590 pies cuadrados
Servicios - pies cuadrados
Oficina - pies cuadrados
Vivienda - unidades
Estacionamientos 320 espacios
Hotel 58 habitaciones
Actividades culturales, entretenimiento o pasivas 28,795 pies cuadrados

Los proyectos especificos relacionados a estos usos, se discuten en
detalle en el plan de mejoras capitales incluido en este volumen. No
obstante, el desarrollo e implantacion de proyectos que intenten atender
la necesidad de estos usos se deben tratar de armonizar con los objetivos
siguientes.

1. Desarrollo vertical de vivienda en pisos altos en locales ya
ocupados, de acuerdo a la necesidad del mercado.

Basicamente se deben considerar dos asuntos;

- el historial de éxito de los proyectos de vivienda en el
Municipio; y

- el comportamiento de proyectos de vivienda en otros centros
urbanos y zonas aledafias a éstos.
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De acuerdo al Construction and Sales Activity Report, preparado por
Estudios Técnicos, Inc., se observa que, durante el primer trimestre de
2003 habia un inventario de sobre 350 proyectos de viviendas en Puerto
Rico, de los cuales 16 estan localizados en los centros urbanos o en zonas
aledafias (ver la tabla siguiente). Los proyectos identificados se ubican
en los municipios de: Caguas, Candvanas, Fajardo, Guayama, Hatillo,
Manati y Mayaguiez.

Inventario de proyectos residenciales en centros urbanos y areas aledafias

Unidades Precio por unidad Cons en Unidad
Nombre y municipio Tipo Total |Preventa | Venta Minimo | Maximo | Tipico p.c. Cuartos | Bafios

Paseo Las Catalinas, Caguas w 108 - 108 $ 86500 $ 86,426 $ 90,000 3 15
River Valley, Can6vanas D 160 13 139 $ 124000 $ 156,900 $ 124,500 1,728 4 25
River Villas, Candvanas \Y 24 5 -

El Batey, Fajardo D 7 - 7 $ 159,000 $ 169,000 $ 169,000 3 25
Villa Marina Village, Fajardo \% 44 36 5 $ 95000 $ 128,000 $ 99,000 1,000 2 15
Vista Real, Fajardo W 174 - 162 $ 110000 $ 175000 $ 144,500 1,300 3 2
Guayama Valley, Guayama D 260 - 260 $ 58075 $ 74900 $ 64,000 1,071 3 1
Camino de la Princesa, Guayama D 84 62 22 $ 124000 $ 160,700 $ 145,000 1,600 3 2
Ext. Colinas de Hatillo, Hatillo D 147 58 7 $ 81500 $ 81,500 $ 81,500 1,030 3 2
Nuevas Estancias, Manati D 86 - 86 $ 120,400 $ 141,000 $ 120,400 3 25
Estancias del Parra, Mayagiiez D 150 17 130 $ 74575 % 82,615 $ 74,575 949 3 2
Villas San Ignacio, Mayagiiez W 24 24 $ 65000 $ 80,000 $ 65,000 775 3 1
Bosque 61, Mayagilez A 21 1 4 % 79,800 $ 79,800 $ 79,800 440 2 1
Bosque 51, Mayagliez A 40 $ 110,000 $ 129,000 $ 110,000 650 2 1
Paseo del Sol, Mayagtiez A 6 5 $ 145000 $ 178,000 $ 148,000 1,800 3 2
Plaza Paola, Mayagtiez A 12 12 $ 73,000 $ 117,000 $ 98,000 445 1 1

16 1,347 192 971 $ 58,075 $ 178,000 $ 107,552 1,066

Tipo

A- Apartamento
D-Unifamiliar (detached)
W- Walkup

T- Townhouse

V- Villas

Fuente: Construction & Sales Activity Report, dic. 2002 y entrevistas de campo (marzo 2003)

Los 16 proyectos ofrecen en conjunto, 1,347 unidades. De esta oferta, el
72 por ciento estd vendido y 14 por ciento opcionada. Esto resulta en
una oferta disponible de sélo el 14 por ciento (184 unidades). Esto
podria ser indicativo de que los proyectos han tenido gran acogida.

Los precios de estos proyectos flucttan entre $58,075 y $178,000, con un
precio promedio de $107,552. El tamafio promedio de construccion es de
1,066 pie cuadrado y una distribucion de 3 habitaciones y 2 bafios.

Algunas de las acciones necesarias para atender el asunto del desarrollo
de vivienda son las siguientes:

e evaluar las mejores ubicaciones para este uso,
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e mantener relaciones solidad con los duefios de los locales y solares
sin uso,

e hacer acercamientos a posibles desarrolladores o inversionistas,

e establecer una campafa agresiva de promocion utilizando frases
como “Que éxito vivir en el Centro”,

e tratar de llevar a cabo actividades entre los residentes, para fomentar
el sentido de comunidad,

e evaluar la posibilidad de que se otorguen incentivos y beneficios
contributivos a desarrollos residenciales en estos sectores, e

e implantar iniciativas que ayuden a mejorar de manera integral el
comercio al detal, el sector de servicios y oficina, areas turisticas y
de entretenimiento por areas geograficas, de manera que se puedan
desarrollar “clusters” por tipos de negocios y usos.

Es importante que se identifiquen las areas propicias para cada tipo de
uso. Por ejemplo, los distritos comerciales primarios deben enfocarse en
la provision de espacio comercial, de servicios y, en algunos casos,
oficinas. Los secundarios, por su parte, deben enfatizarse en viviendas,
areas turisticas, entretenimiento y, en algunos casos, oficinas.

Coordinar dicho esfuerzo requiere que el centro cuente con un gerente
con liderazgo en el proceso de rehabilitacién y que entienda lo necesario
para coordinar diversos usos.

En el Programa Main Street desarrollado por la National Trust for
Historic Preservation se establecen ocho principios guias que deben
estar presentes en toda iniciativa del complejo proceso de revitalizacion
del &rea comercial del centro urbano. Estos principios son descritos a
continuacion.

Enfogue comprensivo — La revitalizacion de un distrito comercial es
un proceso complejo que requiere estrategias comprensivas y
simultéaneas, que estén bien integradas y que todos los que trabajen
en el proyecto puedan entender y aplicar.

Enfoque incremental — El desarrollo de actividades bésicas vy
sencillas puede ofrecer un entendimiento méas profundo de las
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implicaciones de la renovacion urbana y, a la vez, permite a los
miembros de la comunidad desarrollar las destrezas necesarias para
lidiar con problemas méas complejos, a medida que se vayan
manifestando.

Auto ayuda — El liderato local en comunidades exitosas tipicamente
ha identificado los recursos locales necesarios para cada proyecto.
Esto significa que han tratado que los residentes y comerciantes se
sientan parte de los proyectos y, a la vez, contribuyan a éstos.

Alianzas estratégicas — Las alianzas entre el sector publico y
privado son muy importantes en el proceso, al igual que el
establecimiento de asociaciones o0 corporaciones para el
mejoramiento de los distritos comerciales.  Estos tipos de
organizaciones y consorcios regionales son muy importantes,
porque enfatizan y responden a los retos y oportunidades locales.

Sentido de pertenencia — La historia, el sentido de equipo vy el
orgullo de vivir en una comunidad con caracteristicas Gnicas (con
edificios distintivos, servicios mas personalizados y escala humana,
entre otros), son algunos de aspectos que se deben enfatizar.

Calidad — Los trabajos de revitalizacion (como por ejemplo, de
renovacién, nuevas construcciones, mejoras publicas, creacién de
empleos, o camparias de mercadeo, entre otras) deben dar prioridad
a la calidad de las obras. EI manejo improvisado, o sin un
presupuesto detallado puede ser perjudicial en el largo plazo.

Cambios — Los cambios en actitudes y practicas toman tiempo, pero
eventualmente representan cambios significativos.

Implantacién — Los programas de distrito comercial enfocan en la
planificacion mientras, simultdneamente, se van dando los cambios
y las nuevas actividades.

Todos estos principios deben estar integrados en las estrategias de hacer
competitivos los espacios vacantes y en los asuntos de posicionamiento y
promocion de las iniciativas del centro urbano.
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2. Evaluar la posibilidad de desarrollar proyectos de usos multiples
agran escala.

Es importante que se puedan desarrollar proyectos de usos multiples a
gran escala ya que, muchas veces, estos tienen la capacidad de atraer
diversos clientes e incluso pueden servir como anclas. Por ejemplo,
edificio con uso comercial y de oficinas o de residencias y comercios.

C. Estrategia Ill. Promocion y mercadeo agresivo

Para lograr el éxito de los planes propuestos para el centro urbano de
Isabela, es necesario complementar estos proyectos con esfuerzos de
comunicacidn, cuyos objetivos se enmarquen en dos vertientes:

e Realzar la imagen del centro urbano, asi como posicionarle de
acuerdo a nichos determinados.

e Atraer personas al centro urbano con el propoésito de fomentar la
actividad en éste y aumentar las ventas y la prestacion de servicios.

A modo general, estos esfuerzos de comunicacion deben ser coordinados
siguiendo una estrategia de comunicaciones integradas. La utilizacion de
este tipo de estrategia, sugiere la integracion de elementos de
publicidad®, relaciones publicas’ y mercadeo® con el propésito de
maximizar los recursos y tener un mejor alcance en la poblacion
impactada.

Las estrategias de publicidad y mercadeo, deben enfocarse en la
divulgacion de las actividades, servicios y productos del centro urbano.
Mientras que, las estrategias de relaciones publicas deberian ser una
funcion de la Corporacién de Desarrollo (responsable de la coordinacion
de Distritos Comerciales) y Consorcios Regionales. Esto, con el
propdsito de trabajar con la imagen del centro, asi como el

® Por publicidad se entiende cualquier forma de presentacién o promocion de una idea, bien o servicio
pagada por un auspiciador identificado. (P. Kotler Marketing Management: Analysis, Planning,
Implementation and Control.1997).

" Las relaciones publicas son una funcién gerencial que ayuda a establecer y mantener lineas mutuas de
comunicacion, entendimiento, aceptacion y cooperacion entre una organizacion y sus diferentes grupos o
mercados (J.J. Rivera, A Vivoni, & G. De Mier, Relaciones Publicas en Accién: Casos de Programas,
1994).

" Por mercadeo se entiende cualquier actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través
de procesos de intercambio. (Kotler, Principles of Marketing. 1980).
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fortalecimiento de las relaciones entre los distintos grupos inmersos de
manera directa o indirecta en la dindmica de los mismos.

El centro urbano debe desarrollar un plan de comunicaciones integradas
cada afio. En éste deben estar establecidos los objetivos cuantificables y
medibles que se pretenden alcanzar, la poblacion a la que iria dirigida la
campafia, las estrategias y tacticas a utilizarse y el presupuesto e
itinerario de las mismas, asi como la forma en que se evaluarian los
resultados post- campafia. Aunque el desarrollo de la camparfia debe ser
el resultado de un trabajo en equipo que permita integrar diversas
perspectivas, se debe designar, al menos, una persona en la Corporacién
de Desarrollo, responsable de la coordinacion del distrito comercial.

Como parte del desarrollo de los planes de campafia, la corporacion de
desarrollo del centro urbano deberé realizar dos ejercicios, que sirven de
base para el desarrollo de las estrategias y tacticas. Estos son:

e Definir y segmentar la poblacion impactada y alcance de su
campafa. Partir de la informacion recopilada en el estudio y definir
el perfil de su clientela, segmentando por grupos prioritarios. Esto
permite tener una idea clara de cudl serd la poblacion primaria y
secundaria de la campafa y sus caracteristicas.

o Definir el posicionamiento del centro urbano. El posicionamiento es
la idea que determinado producto, servicio o lugar tiene en la mente
de las personas. Esta idea determina los aspectos con los que las
personas asocian el producto, servicio o lugar y tiene repercusion
directa sobre la imagen gue se tiene del mismo. Esto, a su vez, tiene
influencia en las actitudes y comportamiento de las personas hacia
éste. Algunas herramientas que se utilizan para lograr el
posicionamiento deseado son el desarrollo de un logo y de un
eslogan que recoja la idea central del producto.

En la siguiente ilustracion se presentan, a modo general, ideas que
podrian servir de base para el desarrollo del posicionamiento del centro
urbano de Isabela, asi como algunos grupos importantes a los cuales se
deberian dirigir las estrategias de comunicacién, de acuerdo a los nichos
determinados para éste.
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Por otro lado, algunas tacticas que se pueden incorporar en el plan de
comunicaciones integradas del centro urbano son las siguientes:

a. Relaciones Publicas:

e Actividades dirigidas a personal de los medios, que permitan
solidificar las relaciones con éstos y, de esa forma, obtener publicity
(publicidad no pagada), a través de la posible aparicidon en programas
de radio y television, asi como el desarrollo de un programa de
publicacion de comunicados de prensa durante el afio.

e Preparacion de un Press Kit, que incluya descripciones generales de
los proyectos que se proponen para el centro urbano.

e Envio periddico de comunicados de prensa a los medios, con
informacion particular de los proyectos y actividades futuras y
pasadas (en los que se destaque el éxito de los mismos).

e Reuniones con representantes, las instituciones y los
establecimientos comerciales de oficina y servicios, con el proposito
de fortalecer la relacion con éstos y poder trabajar de manera
coordinada en la ejecucion de las estrategias de comunicacion.

e Envio de video comunicados a las estaciones de television, sobre las
actividades que se vayan realizando en el centro urbano (videos
suministrados).
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b. Mercadeo:

Llegar a acuerdos con los comerciantes del centro urbano para
realizar pulseo de ventas por temporadas, a través de actividades y
eventos especiales. Por ejemplo, se pueden coordinar ventas
especiales en comun durante temporadas especificas como el dia de
las madres, padres, Navidad, San Valentin u otros de interés local y
regional.

Llegar a acuerdos con las oficinas y comercios (éstos Ultimos
principalmente) con el propdsito de tener elementos en comun en las
decoraciones y, de esa forma, atraer la atencion de las personas, a la
misma vez que se le da sentido de uniformidad al area.

Llevar a cabo promociones en eventos especiales. EI Municipio de
Isabela realiza una serie de fiestas de pueblo que podrian utilizarse
con este propdsito.

¢. Publicidad:

D.

Crear un eslogan y un logo para el centro urbano que le identifique
con el nicho que se ha determinado para éste. Esto, ademas, le da
uniformidad a los distintos elementos de la campafia de
comunicaciones integradas.

Disefio, produccion y distribucion de un opusculo (brochure) que
describa las actividades, productos y servicios que pueden
encontrarse en el centro urbano, asi como los proyectos propuestos
para éste.

Utilizacion de publicidad exterior (como por ejemplo bus shelter
signs y cruzacalles).

Utilizacion de publicidad interna (como por ejemplo afiches) en los
comercios y oficinas del centro urbano, asi como en las instituciones
y empresas asociadas a los nichos propuestos.

Estrategia IV. Organizacién y direccion

El éxito de las iniciativas para la revitalizacion del centro urbano
depende de la capacidad de ejecucién de los organismos existentes y
nuevos entes que puedan ser creados. La gerencia centralizada de ventas
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y la identificacion de nichos son determinantes importantes de esa
capacidad.

1. Gerencia Centralizada de Ventas

La Gerencia Centralizada de Ventas (Centralized Retail Management, o
CRM) es una técnica gerencial que ha sido utilizada para revitalizar la
actividad comercial en centros urbanos y distritos comerciales. Esta
técnica va més alla de las mejoras tradicionales a la promocion o al
entorno construido, ya que incluye el componente de gerencia del distrito
o sector comercial al que aplica.

La aplicacion del CRM conlleva la implantacién de métodos establecidos
de revitalizacion de centros urbanos, a los que afiade el concepto de
control sobre la mezcla de comercios y la cooperacion entre los duefios
de propiedades en el centro urbano. Ademaés, implica la creacién de
arreglos organizacionales y financieros que son la expresién de esta
cooperacion. Podria decirse que el CRM replica en un centro o distrito
urbano los elementos de la administracion de los centros comerciales.

El enfoque del CRM tiene cuatro (4) componentes basicos:

Enfasis en el mercado. CRM busca un entendimiento continuo y
sensibilidad hacia el mercado comercial del centro urbano. La
informacion del mercado es utilizada al formular planes para el centro,
tomar decisiones de arrendamiento, y determinar horarios de operacion y
objetivos de publicidad.

Participacion de todas las partes interesadas. CRM reune a los
propietarios y comerciantes del centro urbano, asi como a otras partes
interesadas, tales como funcionarios municipales de planificacion y
desarrollo econdmico, instituciones financieras, y los principales
patronos del centro urbano. Para algunos de estos grupos, la
implantacion del CRM podria ser la primera oportunidad de reunirse con
otras partes interesadas para definir objetivos comunes.

Coordinacion de précticas, tanto de arrendamiento como de ventas al
detal. EI componente més distintivo del CRM (y el mas dificil de lograr)
es la coordinacion de arrendamientos, la cual conlleva la integracion o
creacién de un acervo o banco (pooling) de propiedades o espacios
comerciales a cambio de acciones en una empresa comun bajo gerencia
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unificada. En su defecto, se puede lograr mediante acuerdos mas
informales entre propietarios para seguir un plan que identifica
condiciones comerciales deseadas. El ingrediente esencial en esto es el
endoso colectivo de una vision del sector basada en el mercado, y el
reconocimiento que cada propiedad es parte de un todo mayor.

Gerencia y mejoras del entorno comercial total. La estrategia de CRM
adopta préacticas de gerencia del centro urbano que ya existen y son
reconocidas. Se asegura que estas practicas contribuyan, en vez de
perjudicar, a los objetivos de ventas al influenciar el estacionamiento, los
patrones de transito, continuidad de fachadas comerciales, y mejoras al
espacio publico, entre otros factores que influyen la calidad de la
experiencia de compras de los consumidores.

Tomados en conjunto, la consecucion de los cuatro objetivos anteriores
representa un programa de intervencion activa en el mercado. EI CRM
se basa en un sentido de responsabilidad colectiva y un reconocimiento
de que las ganancias individuales estaran influenciadas por la calidad de
los servicios provistos en conjunto.

2. Nichos comerciales

Varios centros urbanos (o distritos urbanos en ciudades), conscientes de
la necesidad de identificar estrategias que les permitan mantener su
vitalidad comercial, han estado utilizando estrategias de identificacion de
nichos comerciales que son especificos a estos lugares.

Un nicho se define como un segmento especial del mercado. Este puede
basarse en varias caracteristicas, como:

e un grupo particular de consumidores, tales como trabajadores de
oficinas, estudiantes, o un grupo étnico particular;

e un tipo especifico de bienes o servicios, tales como articulos del
hogar, entretenimiento o mueblerias y,

e un ambiente de compras especifico y distintivo (SoHo en la ciudad
de Nueva York, o South Beach en Miami Beach).

Una estrategia de revitalizacion basada en nichos comerciales requiere,
antes que nada, de un analisis que permita identificar tanto la oferta
como la demanda comercial en el sector (incluyendo el tipo de
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consumidor predominante) determinando asi la necesidad (nichos
potenciales) tanto de consumidores como de posibles arrendadores de
espacio comercial en el centro urbano.

E. Estrategia V. Revitalizacion por fases

Finalmente, es necesario reconocer que la revitalizacion del centro
urbano no puede ocurrir de la noche a la mafiana. Es un proceso que
depende de la coordinacion de las iniciativas y recursos de diversos
actores. Asimismo, se requiere que las acciones a tomarse ocurran en un
orden l6gico para crear las bases sobre las cuales nuevos proyectos
podrian germinar.

La division en fases de los proyectos del plan tiene varias ventajas. Una
de éstas es que permite ir incorporando los proyectos a medida que se
obtienen los fondos necesarios para llevarlos a cabo. Otra ventaja es que
permite minimizar los impactos negativos de los proyectos, ya sea
porque se agrupan proyectos con impactos similares (tales como el
soterrado de lineas coordinado con las mejoras a calles y aceras) o
porque se distribuyen en el tiempo las tareas o proyectos que impliquen
mayores impactos negativos. Al calendarizar los proyectos por fases, sin
embargo, es importante tomar en cuenta la prioridad o necesidad de cada
proyecto, y no solamente la disponibilidad de recursos. No obstante, la
mayor ventaja que provee la revitalizacion por fases es que permite
evaluar el desempefio de las medidas e incorporar cambios de estrategia
segun sea necesario.

Una de las mayores debilidades de un distrito comercial es la carencia de
informacion que permita medir el desempefio de éste y sus
establecimientos, aprender de los errores del pasado y establecer
acciones concretas para encaminar la revitalizacion integral de éstos. El
analisis del mercado del centro urbano del Municipio de Isabela ha
permitido desarrollar una serie de posibles indicadores que podrian ser
utilizados para esos fines. Estos indicadores consideran aspectos
urbanos, sociales y economicos manteniendo el enfoque integral tan
critico en la revitalizacion de los centros urbanos.

La operacionalizacion de estos indicadores depende de la colaboracion
estratégica entre los sectores pablico y privado, no sélo en el desarrollo e
implantacion de medidas concretas sino también en el establecimiento de
sistemas y redes de informacion que faciliten la recoleccién e
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intercambio de datos y experiencias. Consecuentemente, se dividen
estos indicadores de acuerdo a la entidad que podria convertirse en el
principal responsable por los mismos.

Indicadores de desempefio para las iniciativas de revitalizacion integral de los centros urbanos

Entidad
responsable

Sector Sector
publico privado

Indicador Ambito

Descripcion Urbano  Social Econémico

Alternativas de transporte colectivo disponibles para accesar el
centro urbano, como por ejemplo trolleys y guaguas publicas, : :
entre otros

Visitas al centro urbano y concentracion vis-a-vis el restante del | |
Municipio | |

Ventas por pie cuadrado en el centro urbano vis-a-vis el restante | |
del Municipio [ 1

Concentracion de visitas y ventas en establecimientos y
productos relacionados al nicho identificado vis-a-vis el total de
visitas y ventas en el centro urbano

Condicién de la infraestructura del centro urbano, incluyendo | |
carreteras y mobiliario urbano, entre otros ! !

Gasto en iniciativas operacionales y de mejoras capitales del | |
centro urbano | |

Diversidad o heterogeneidad sociodemogréafica de la poblacion | | | |
residente y la clientela del centro urbano [ [ 1 1

Numero de iniciativas implantadas, segn sugeridas en estudios | | | |
0 planes [ [ 1 1

Individuos o establecimientos a las que se le ayudo a reducir los | |
tramites de permisologia de establecerse en el centro urbano | |

Empleos, salarios e ingresos fiscales generados por los proyectos | |
comerciales, residenciales y de otros usos en el centro urbano ! !

Nuameros de visitantes o trafico en el centro urbano

Numero y tipo de actividades nocturnas

Concentracion de los usos del centro urbano, como por ciento
del Municipio. | |

Numero de alianzas estratégicas u asociaciones 1 I

Numero de personas que participan en las iniciativas como el
Distrito de mejoramiento comercial

Gasto anual en promocién y mercadeo de actividades en el | |
centro urbano | |

Opinio6n de la clientela sobre el centro urbano a través de una
encuesta

Numero de visitas a la pagina de Internet del centro urbano
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Indicadores de desemperfio para las iniciativas de revitalizacion integral de los centros urbanos (cont.)
Entidad

Indicador Ambito

responsable

Sector Sector

Descripcion Urbano  Social Econdmico A :
publico privado

NUmero de problemas resueltos por el Municipio, autoridades
del distrito comercial u otros relacionados al centro urbano
Tiempo en que se terminan las obras programadas

Areas de recreacion pasiva o pablica por cada 1,000 habitantes en
el centro urbano
Delitos cometidos en el centro urbano por tipo o gravedad |

Dinero recaudado a través de propuestas estatales y/o federales
para iniciativas en el centro urbano, por ejemplo la tasa del ! !
monto obtenido vis-&-vis el solicitado
NUmero de unidades de vivienda o propiedades en el centro | | |
urbano que tienen todos los servicios basicos | | |
Personas que recibieron algin incentivo o subsidio financiero | |
para algun proyecto del centro urbano y el monto ! !
Tamafio del espacio vacante que no tenia uso productivo, y que | |
se rehabilitd. | |
Nudmero de areas geograficas que se consideran “clusters"” | | |
comerciales ! | |
Asuntos relacionados a la competitividad del sector de vental as
detal, como por ejemplo, ventas por pie cuadrado, por ciento de | |
ocupacion de locales comerciales y/o valor de la propiedad l I
comercial, entre otros

Margen de ganancias de las personas que tienen sus negocios en
el centro urbano

Nuevos productos y servicios en el centro urbano

Espacios de estacionamiento por cada empleado o visitante

Numero de proyectos de usos mixtos en el centro urbano

Nudmero de proyectos que ubicarian originalmente en la
periferia y que se logré ubicarlos en el centro urbano

Distribucion de tamafio del espacio del centro urbano por tipo de | |
uso incluyendo comercial, residencial y oficina, entre otros | |
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XI. UsSOS DEL SUELO: RECOMENDACIONES GENERALES

El objetivo de esta seccion es determinar los usos que se le deben otorgar
a los locales vacios y a los solares vacantes en el centro urbano. Se
consideraron diversas alternativas de usos entre ellas, ventas al detal,
servicios, oficinas, viviendas, estacionamientos, hoteles y actividades
culturales o de entretenimiento.

Para poder determinar el por ciento del espacio que debe destinarse a
cada uso, se siguieron los siguientes pasos.

1. Se estimo cuénto espacio de locales vacios y su tamafio (fuesen para
renta, venta o desocupado) habia en la delimitacion del centro urbano.

2. Se determind cuantos solares vacantes o0 en ruinas habia en el centro.
Luego se distribuyeron los solares por tamafios promedios por solar (ver
tabla siguiente).

Estimacioén del tamafio de los solares
vacantes 0 en ruinas

Promedio utilizado (mc.)

Solares pequefios 400
Solares medianos 800
Solares grandes 1,500

3. Una vez se obtuvo el espacio disponible, se establecieron otros dos
supuestos para los solares vacios (ver la tabla siguiente). El supuesto de
desarrollar dos pisos por cada solar sin uso, pretende densificar el centro
urbano a través de la construccion vertical.

Otros supuestos

Pisos que se desarrollarian en cada solar vacio o en ruinas 2
Area de ocupacion 75%
Area bruta de piso del solar que se desarrollaria 150%

4. Una vez determinado el espacio total disponible, se procedi6 a
distribuir el total entre los diversos usos recomendados.

5. Para algunos usos, hubo que hacer la conversion de pies cuadrados a
otras unidades (ver la tabla siguiente).
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Usos Conversién Tamafio (p.c.)
Vivienda (unidades) Tamafio de unidades de vivienda 1,100

Estacionamientos (espacios) Espacio por cada estacionamiento

(incluye estimado de areas comunes) 90
Hotel (hab) Habitaciones por tamafio 500
Por ciento
recomendado

por ET Espacio (p.c.) Unidades
Venta al detal 40% 57,590 57,590 pies cuadrados
Servicios 0% - - pies cuadrados
Oficina 0% - - pies cuadrados
Vivienda 0% - - unidades
Estacionamientos 20% 28,795 320 espacios
Hotel 20% 28,795 58 habitaciones
Actividades culturales, entretenimiento o pasivas 20% 28,795 28,795 pies cuadrados

100% 143,975 -

a. Recomendacion y justificacion de cada uso

En la actualidad, en el centro urbano de Isabela predominan los usos de
servicios y oficinas. En las siguientes lineas se presenta un breve analisis

de los usos que se recomienda se le otorgue prioridad y su justificacion.

1. Ventas al detal — 57,590 pies cuadrados

El analisis de oferta y demanda por espacio de ventas al detal demuestra
gue hay una necesidad de 1,044,250 pies cuadrados de desarrollo
comercial en el area de mercado de Isabela para el afio 2005. Por esta
razon el centro urbano podria ayudar a satisfacer 5% de dicha demanda
insatisfecha.

2. Estacionamientos — 320 espacios

Las encuestas, entrevistas a informantes clave e inventario revelaron la
urgencia del problema de estacionamiento en este municipio (69.7% de
los entrevistados mencionaron como la principal desventaja del centro
urbano la falta de estacionamiento). Se estima razonable la provision de
320 espacios, si ademas se considera que en la actualidad hay
aproximadamente 627 empleados de ventas al detal y servicios y 3,001
residentes en el centro urbano de lsabela. Ademas, el proceso de
rehabilitacion creara posiblemente una mayor demanda por estos
estacionamientos.
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3. Hotel — 58 habitaciones de hospederia

En el Municipio de Isabela hay 169 habitaciones de hotel, que generan
14,102 “room nights” al afio. No obstante, todas las hospederias ubican
en la costa del Municipio, por lo que un hotel en el centro podria ser un
producto diferente a lo existente. El corto plazo no seria el momento
adecuado. Sin embargo, en el mediano plazo, cuando ya se hayan
desarrollado otros usos, el centro urbano podria ofrecer un ambiente
atractivo y sdélido para este uso. Con el establecimiento en el centro
urbano de nuevos restaurantes, tiendas, y entretenimiento y sus nuevos
visitantes, un hotel podria ser una opcién y complemento a las
facilidades turisticas costeras.

4. Actividades culturales, de entretenimiento o pasivas - 28,795 pies
cuadrados

Las visitas de campo reflejaron que hay poca oferta de entretenimiento
en el centro urbano de Isabela. Algunos usos que podrian considerarse
son anfiteatros, salones de reuniones, salones de exhibiciones, areas de
recreacion pasivas, plazas y otros entretenimientos. Una opcién a largo
plazo seria considerar el desarrollo de un teatro con capacidad de 300 a
400 butacas.

b. Mezcla de comercio ideal

Parte del éxito de la rehabilitacién del centro urbano, dependeré, tanto de
la mezcla de usos que se consideren en éste, como la de los diversos
sectores que componen cada uso. En esta seccion se analiza la mezcla de
comercio ideal en los locales desocupados.

Se recomienda el desarrollo en el Municipio de Isabela de 57,590 pies
cuadrados de espacio comercial, de los que se incluyen, entre otros,
14,113 pies cuadrados de tiendas de miscelaneas y 8,267 pies cuadrados
de mueblerias y articulos del hogar. En términos del nimero de tiendas,
las mas que se requieren son tiendas de miscelaneas con 12.
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Mezcla de negocios sugerida para los locales y solares sin uso en el

Centro Urbano de Isabela

Tamafo
Espacio a promedio por Tiendas
desarrollar (p.c.) local (p.c.) necesarias
Materiales de construcciéon 2,361 1,588 1
Tiendas mercancia en general 25,663 4,000 6
Supermercados y tiendas de alim. - 7,740 0
Tiendas de ropa y accesorios 4,646 2,399 2
Mueblerias y articulos del hogar 8,267 2,650 3
Lugares para comer y beber - 1,159 0
Farmacias 2,539 1,633 2
Tiendas de miscelaneas 14,113 1,179 12
Total 57,590 26
C. Sectores comerciales que tipicamente incluyen tiendas anclas

Las tiendas anclas son las tiendas que en centros comerciales, tienden a
atraer el mayor flujo de personas. Por lo regular son tiendas de gran
tamafio. En la mayoria de los centros comerciales son tiendas de los
sectores de mercancia en general, supermercados, tiendas de materiales
de construccion y, en algunas ocasiones, farmacias de gran tamafio.

Atraer dichas tiendas a los centros urbanos es un poco dificil, (aunque no
imposible) por el asunto del espacio. No obstante, se recomienda tratar
de atraer tiendas de algunos sectores de tamafio mediano que enfoquen
en precios bajos. Otra alternativa es considerar un conglomerado de
tiendas del mismo sector, aunque de menor tamafo, pero ubicadas en
areas cercanas. Esto podria ocurrir, por ejemplo, en los sectores de ropa
y accesorios e incluso con los lugares de comida y bebida. De esta
manera se crea masa critica en areas geograficas cercanas, que podrian
funcionar como “clusters” de comercio.

Ademas, es importante considerar que, en ocasiones, los centros urbanos
tienen oficinas gubernamentales, conglomerados de oficinas privadas de
gran tamafo y servicios institucionales como escuelas, que cumplen la
misma funcidn que las tiendas anclas, atraer visitas. Los centros urbanos
ademas tienen la ventaja de contar con usos residenciales que ayudan a
generar demanda. Posiblemente la desventaja de no poder atraer
negocios de gran tamafio como anclas, es compensada por las visitas que
se hacen en los alrededores a lugares de servicios, empleos y viviendas.

Sin embargo, para determinar los tipos de negocios que podrian cumplir
la funcion de las tiendas anclas o de areas geogréaficas de concentracion
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(clusters), se consideraron los siguientes factores del centro urbano y del
municipio:

1. Numero de establecimientos de ventas al detal

2. Ventas al detal

3. Crecimiento de las ventas al detal del 1992 al 1997
4. Distribucion de negocios de ventas al detal

5. Ventas al detal por pie cuadrado

6. Los resultados de las encuestas de opinion sobre el centro
urbano

Los sectores seleccionados fueron los siguientes:

En la actualidad los supermercados y tiendas de alimentos, (Econo y
Coop) funcionan efectivamente como tiendas, sin embargo se debe
enfocar también para los proximos afios las tiendas de ropa y accesorios
y farmacias, como posibles anclas o como é&reas geograficas de
concentracién (clusters).
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XIl. PLAN PARA ATRAER INVERSION COMERCIAL AL CENTRO URBANO

El objetivo de esta seccidn es presentar iniciativas para atraer inversion
comercial, con el fin de propiciar la participacion del sector privado en la
revitalizacién del centro urbano. Atraer al sector privado para que
participe del proceso, requiere de medidas creativas e innovadoras que
propicien la participacion real y efectiva de los empresarios en la
planificacion, desarrollo y mejoramiento del centro urbano.

A. El sector privado y la revitalizacion de los centros urbanos

Recuperar las condiciones econdmica y sociales de los centros urbanos
como centros de actividad socioecondmica de los municipios es el
objetivo basico de la revitalizacion de éstos. La revitalizacion es sélo
posible, si se produce una estrecha colaboracion entre el sector publico,
el sector privado y los residentes.

El andlisis de la literatura sobre la experiencia de revitalizacion de
centros urbanos, realizada en lugares como Estados Unidos, Canada y
Europa, indica que, para lograr atraer a los empresarios a que inviertan
en los centros urbanos, es necesario establecer iniciativas que ayuden a
generar una atmosfera atractiva de la cual se derive beneficio. Generar la
atmosfera adecuada requiere primeramente, replantear la flexibilidad de
las politicas que fomentan las condiciones de competencia en el mercado
del suelo. Esto implica el establecimiento de politicas dirigidas a elevar
los costos de localizacién en la periferia y reducir los de localizacién en
los centros urbanos.

B. Medidas generales para atraer la inversién privada

Con el proposito de sentar la base de estimulo para la inversion privada
en el redesarrollo de los centros urbanos, se requiere que el gobierno,
incluyendo los municipios, en coordinacion con las empresas, las
industrias, las organizaciones comerciales y el sector financiero;

e formulen politicas financieras que promuevan una amplia variedad
de oportunidades de inversion en el centro urbano;

e fomenten la formacién de nuevas asociaciones entre los sectores
publico y privado, para crear instituciones de propiedad y
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administracion privada, pero con funciones y objetivos publicos, y
promover la transparencia y responsabilidad en sus operaciones;

ofrecer posibilidades de realizar actividades econdémicas urbanas,
facilitando el acceso de empresas nuevas e incipientes y de la
pequefia y mediana empresa, incluido el sector no estructurado, a
fuentes de crédito y de financiacion y simplificando los tramites
juridicos y administrativos;

ayudar a las empresas del sector no estructurado (informal) a hacerse
més productivas e integrarse paulatinamente en la economia
estructurada;

designar ciertas zonas de los centros urbanos para su reordenacion y,
para ello, proporcionar incentivos fiscales y financieros, tomar
disposiciones reguladoras apropiadas y establecer relaciones de
colaboracion;

promover y reforzar, segun proceda, programas que integren el
crédito, la financiacién, la formacién profesional y los programas de
transferencia de tecnologia en apoyo de los sectores de la pequefia
empresa, la microempresa y las cooperativas, en particular las
creadas y operadas por mujeres;

incluir, segun proceda, las necesidades del creciente sector no
estructurado en los sistemas de planificacion, disefio y ordenacion,
entre otras cosas promoviendo su participacion en el proceso de
planificacion y decision y reforzando sus vinculos con la economia
estructurada; y

prevenir el delito y mejorar la seguridad ciudadana a fin de que los
centros urbanos sean mas atractivos para la realizacion de
actividades econdmicas, sociales y culturales.

Medidas especificas

En cuanto a las medidas especificas para atraer la inversion comercial o
privada a los centros urbanos, se debe estimular la creacién de
organizaciones privadas que agrupen a residentes y comerciantes con el
propdsito de establecer zonas de mejoramiento residencial y distritos de
mejoramiento comercial. Ambas designaciones permitidas por la "Ley de
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Municipios Autonomos de Puerto Rico™ en su Capitulo XVI sobre
participacion ciudadana’.

Los distritos de mejoramiento, se han constituido en las entidades mas
relevantes de la revitalizacion urbana durante las ultimas dos décadas en
Estados Unidos. La creacion de los distritos de mejoramiento comercial,
permiten que se recauden fondos para mejorar el &rea. La recaudacion
surge de la auto imposicion a los miembros del distrito™. EI sentido de
agruparse en una asociacion con intereses, caracteristicas y problemas
comunes, logra que se combinen los recursos econémicos e
intelectuales™.

El rol del gobierno es el de estimular la creacién de estos distritos de
mejoramiento (BID), a traves del ofrecimiento de orientacion, apoyo y
asistencia técnica en la organizacion e implantacion de los mismos.

Los distritos de mejoramiento comercial promueven que los centros
urbanos dispongan del mejor recurso en la busqueda de soluciones a los
problemas; el recurso es su gente. Se constituyen en organizaciones de
duefios de propiedades y comerciantes con caracteristicas privadas. Los
miembros pagan un impuesto especial, determinado y aprobado por ellos
mismos, para cubrir los costos de proveer servicios no provistos por el
gobierno local.

Algunas de las iniciativas que el BID puede estimular, son la compra de
estructuras abandonadas para su rehabilitacion y conversion con el
propdsito de establecer usos mixtos, tales como centros de cuidado
infantil y escuela a nivel preescolar, oficinas, galerias y talleres de arte,
bibliotecas, restaurantes, residencias de ingreso mixto, entre otros. Las
ganancias que se generen, entonces, se dirigen hacia la creacién de un
fondo de inversion. Mientras que, otras son utilizadas en la contratacion
de agencias privadas de seguridad, la adquisicion de mas propiedades
para rehabilitar y rentar o vender a su precio en el mercado, pagar el

recogido de la basura u otros servicios, y para afiadir 6 reemplazar
infraestructura.

° Véase, Ley de Municipios Auténomos de Puerto Rico, Capitulo XV1.

19v/éase, Ley de Municipios Auténomos de Puerto Rico, Articulo 16.010 “Requisitos Especiales para la
Adopcién de Acuerdos”. (21 L.P.R.A. sec. 4759)

1 v/éase, Ibid, Articulo 16.006 Creacion de Asociaciones. (21 L.P.R.A. sec. 4755)
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Otro aspecto importante de la creacion de asociaciones ligadas a los
distritos de mejoramiento es que, en el caso de los comerciantes, éstos
dejan de verse como competidores. La sinergia que se crea hace que se
forme una gerencia unificada que logra coordinar las practicas
comerciales, como la promocion, arreglo de vitrinas, etc. lo cual redunda
en la reduccion de costos operacionales.

Las ventajas de los distritos de mejoramiento comercial son:

e su establecimiento es a través de la peticion de los duefios de
propiedades y comerciantes;

o esdisefiado y creado por los que paguen el impuesto especial,

e es administrado por los miembros a través de un junta de directores
de los duefios de los comercios que supervisa las operaciones y
somete un plan anual del servicio;

e es puesto en ejecucion por los miembros de la organizacién no
lucrativa, establecida por la gerencia; y

e permite una amplia gama de las opciones de servicio, incluyendo
seguridad, mantenimiento, la comercializacion, el desarrollo
econdémico, y acontecimientos especiales, entre otros.

Asimismo, las principales razones para establecer los distritos de
mejoramiento comercial son:

e para invertir la imagen negativa de los centros urbanos,

e para atraer nuevos negocios e inversion,

e para establecer control y responsabilidad del sector privado,
e para crear una voz unificada para el distrito, y

e paradesarrollar una imagen o identidad Unica.

Uno de los elementos méas importantes del proceso de la formacion de los
BID, es el desarrollo del plan del distrito de la gerencia. Los que pagan
el autoimpuesto desarrollan el plan. EI plan se debe aprobar por la
asamblea municipal basado en las recomendaciones proporcionadas por
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un comité consultivo. EIl plan debe incluir los elementos béasicos
siguientes:

i. Localizacion. Establece los limites exactos del distrito
propuesto y de cualquier zona con ventaja dentro del distrito.

ii. Mejoras y actividades. Describe los programas de
servicio (mantenimiento, seguridad, comercializacion) que el
distrito proporcionara.

iii. Presupuesto. Especifica el presupuesto total del distrito
por el primer afio de la operacion, y puede incluir los
presupuestos para la vida del distrito.

iv. Método de financiamiento. EI método de financiamiento
se establece a través del disefio del autoimpuesto.

D. Incentivos

Ademas de las medidas indicadas previamente, para atraer inversion
comercial a los centros urbanos, se recomienda la promocion de
incentivos legislados en el Articulo 4.03 de la Ley nimero 212 de 29 de
agosto del 2002, mejor conocida como Ley para la Revitalizacion de los
Centros Urbanos. Ademas de estos incentivos, se recomienda considerar
la posibilidad de establecer los incentivos propuestos a continuacion:

1. Incentivo contributivo

Debe establecerse una tasa contributiva maxima de 7 por ciento sobre el
ingreso para los negocios existentes y nuevos establecidos en el centro
urbano, en sustitucion de cualquier otra contribucion dispuesta en el
Codigo de Rentas Internas por un periodo de 5 afios. Si el negocio
cumple con los pardmetros establecidos para el centro urbano, como lo
son su enfoque o nicho a explotar, se podria extender a 5 afios
adicionales.

2. Deduccién por némina

Las empresas ubicadas en centros urbanos, podran seleccionar entre una
de las siguientes alternativas:
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a. Una deduccion de 10 por ciento de su némina anual
hasta un 50 por ciento del ingreso bruto sujeto a tributacion, si el
referido ingreso es menos de $20,000 por empleo.

b. Una deduccion de los primeros $100,000 del ingreso
bruto, si el mismo es menos de $500,000 y mantiene un empleo
promedio de 5 6 mas personas.

C. Exencion sobre propiedad mueble e inmueble, patentes,
arbitrios y otras contribuciones municipales.

d. Un 100 por ciento de exencién contributiva de las
contribuciones municipales y estatales sobre la propiedad
mueble e inmueble durante el periodo de construccion o
establecimiento y el primer afio de operaciones.

3. Deduccidn especial por gastos de adiestramiento

Se podria otorgar una deduccion por los gastos incurridos en
adiestramiento y mejoramiento de los recursos humanos para, entre otros
propdsitos, mejorar la productividad. La deduccion adicional permitida
(50%) incluiria el exceso del promedio anual de los gastos incurridos por
este concepto.

4. Incentivos por ndmina

También podria elevarse a $6.15 el salario base por hora del programa de
incentivo salarial de la Administracion de Fomento comercial y extender
el periodo de duracion del programa de 12 meses a 18 meses para las
empresas establecidas en centros urbanos.

Los incentivos descritos son opciones para los cuales se podria
desarrollar legislacion y asi impulsar un ambiente que coloque a los
centros urbanos en una posicién superior frente a areas en su periferia.
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XIII. PLAN DE MEJORAS CAPITALES

El andlisis minucioso de las fortalezas y debilidades, oportunidades y
riesgos del centro urbano de Isabela ha permitido delinear una serie de
intervenciones que responden a su realidad fisica, social y econémica.
Ha sido importante considerar la funcién que el centro urbano puede
gjecutar dentro de su region. Las recomendaciones se basan en la
aportacion Unica que éste, junto a al Municipio, puede contribuir a la
economia regional y en el potencial de fortalecimiento y/o crecimiento
de su area de mercado.

Sin embargo, aln cada centro urbano esta compuesto por sub-sectores de
caracteristicas heterogéneas, por lo cual requieren trato diferenciado. El
diagnostico del centro urbano de Isabela ha permitido identificar esos
sub-sectores cuyas necesidades y potencial les distinguen de los demas,
por lo que las &reas de intervencion se han dividido en aquellas de
caracter primario y otras de caracter secundario. La extensién e
intensidad de la intervencion varia de acuerdo a la funcién que el sub-
sector puede contribuir para la revitalizacion del centro urbano.

Isabela: centro de entretenimiento y turismo interno

El centro urbano de Isabela se distingue por su ubicacion tan cercana a la
playay la Villa Pesquera del Municipio. Este atributo costero, su belleza
y caracteristicas del oleaje, ha puesto a Isabela en el mapa de atractivos
turisticos de Puerto Rico. Particularmente para aquéllos que disfrutan de
las vistas y los deportes acuaticos. Uno de los limites que ha encontrado
el Municipio para su desarrollo turistico y comercial, es la oferta limitada
de actividades de apoyo al sector turistico, como los establecimientos de
entretenimiento y centros de cultura dentro del area urbana del
Municipio, entre otros. La presencia del antiguo teatro del pueblo y
varios edificios aledafios proveen la oportunidad de convertir al centro
urbano de Isabela en un nodo de entretenimiento y cultura que provea
actividades complementarias al sector turistico al norte de éste.

a. Delimitacion de areas de intervencién

El andlisis de los patrones de venta actuales y el potencial del centro
urbano de Isabela permite establecer areas primarias y secundarias para
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su intervencion. Estas denotan sub-sectores que ameritan tratos o
medidas distintas de acuerdo a sus caracteristicas particulares.

La actividad comercial del centro urbano de Isabela se concentra en las
calles José Celso Barbosa — Lamela, Manuel Corchado Juarbe y
Doménech. Aqui ocurre aproximadamente 80 por ciento de las ventas
semanales del sector comercial de este centro. Estas vias permiten
definir un distrito comercial primario, limitado al norte por la calle
Caridad (entre las calles Doménech y Roman); al este por la calle Roméan
(entre las calles Caridad y Celso Barbosa); al sur por la Calle José Celso
Barbosa (entre las calles Roman y Doménech); y al oeste por la Calle
Doménech (entre las calles Celso Barbosa y Caridad). Se deben incluir
en este distrito los establecimientos ubicados a ambos lados de los
limites descritos. (Ver mapa en la pagina siguiente.)

A este nucleo se suman, primero, las avenidas Quebradillas, hasta la
Calle Parque al este y Aguadilla, hasta la Calle Reparto Doménech al
suroeste. En segundo lugar, la carretera PR-466 al sur, hasta la Avenida
Carlos Gardel y al norte, hasta la playa y el area hotelera del Municipio
de Isabela. La inclusion de los primeros corredores permite definir
claramente las entradas al distrito comercial. La PR-466 no so6lo
contribuye a definir una entrada al distrito por el sur, sino también
permite conectar los sectores comerciales del centro histérico- tradicional
y hotelero- turistico del Municipio de Isabela al norte.

Los demas sub-sectores dentro de los limites de este centro urbano,
segun establecidos por la Directoria de Urbanismo del Departamento de
Transportacion y Obras Publicas, forman el distrito comercial
secundario. Estas areas poseen el potencial de absorcién para una mayor
mezcla de usos, incluyendo el comercial y de servicios.

Aunque existen varios sectores con el potencial de convertirse en
distritos de mejoramiento comercial, la Calle José Celso Barbosa y la
PR-466 (también conocida en el centro como Calle Emilio Gonzélez)
deben ser el comienzo para el establecimiento de esos distritos en el
centro urbano de lIsabela. Las propuestas a continuacion varian de
acuerdo al distrito (comercial primario, comercial secundario y/o de
mejoramiento comercial) donde ubican.
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b. Distrito de entretenimiento y desarrollo de usos complementarios

El primer paso en la creacion de una imagen de centro de entretenimiento
y cultura que explora un nicho de actividad turistica, seria el desarrollo
de un complejo o distrito dedicado a ese fin. El antiguo teatro de Isabela
estd actualmente vacante, al igual que varios edificios contiguos en la
interseccion de las calles Celso Barbosa y Domenech. Estos locales se
prestan, no solo para la rehabilitacion del teatro donde podrian
presentarse producciones locales, sino también para desarrollar salones
de actividades, restaurantes y un hotel. Los proyectos siguientes deben
ser una iniciativa conjunta entre los sectores pablico y privado.

1. Rehabilitacion del antiguo teatro
Ubicacion: Calle José Celso Barbosa.
Recursos: Directoria de Urbanismo y Municipio de Isabela.

2. Desarrollo de otros servicios relacionados principalmente a la
actividad hotelera.

Ubicacion: Interseccion de las calles José Celso Barbosa y Domenech.
Recursos: Administracion de Fomento Comercial y sector privado.

3. Desarrollo de centro para actividades

Ubicacidn: interseccion de las calles José Celso Barbosa y Domenech.

Recursos:  Administracion de Fomento Comercial, Departamento de
Turismo, Municipio de Isabela y sector privado.

4. Desarrollo de hotel de 58 habitaciones tipo “guest house”
Ubicacion: Interseccion de las calles José Celso Barbosa y Domenech.

Recursos: Administracion de Fomento Comercial, Departamento de
Turismo, Municipio de Isabela y sector privado.
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Mapa de los distritos primario y  secundario
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¢. Infraestructura

En cuanto a los sistemas de infraestructura del centro urbano de Isabela,
el elemento méas importante es la accesibilidad vial y peatonal. Respecto
a la vialidad, las necesidades mas urgentes son la conexién entre el
centro y la costa y la del centro y la PR-2. La primera ha sido atendida
por la reciente extension a la PR-466. La ultima serd atendida por la
construccion de los propuestos conectores Oeste (Avenida Estacion),
Este (Avenida Agustin Ramos) e Isabela Centro (PR-2), ya programados
por la Autoridad de Carreteras y Transportacion.

En cuanto a la accesibilidad peatonal, es necesario acondicionar el
espacio publico proveyendo aceras libres de barreras arquitectonicas,
iluminacion y sombra. A largo plazo, serd conveniente lograr soterrar
todas las lineas de infraestructura aérea en el distrito comercial primario.
El mobiliario urbano a utilizarse debe demarcar claramente los limites
del distrito y mantener uniformidad con el que sera instalado en las obras
ya adoptadas por la Directoria de Urbanismo.

1. Conector Oeste

Ubicacion: Avenida Estacion

Recursos: Autoridad de Carreteras y Transportacion (segun programado)
2. Conector Este

Ubicacion: Avenida Agustin Ramos

Recursos: Autoridad de Carreteras y Transportacién (segin programado)
3. Conector Isabela Centro

Ubicacion: PR-2

Recursos: Autoridad de Carreteras y Transportacion (segun programado)
4. Soterrado de lineas aéreas de infraestructura y mobiliario urbano
Ubicacion: PR-466, Avenida Quebradillas y Avenida Aguadilla

Estimado de costos: $ 6,450,000
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Recursos: Directoria de Urbanismo y Municipio de Isabela
d. Estacionamiento y transito

El éxito de la mezcla actual y propuesta de usos dependerad de la
provisién de estacionamiento para la clientela. Se propone el desarrollo
de varios lotes dedicados a ese uso. EIl espacio disponible permite la
provision de aproximadamente 320 espacios cuya programacion
dependera de la seleccion de estacionamiento terrero o en multipisos.
Uno de los locales que podria considerarse para este uso es actualmente
utilizado por el Municipio para ese fin, pero podria construirse un
multipisos en su lugar. Otro local cuyo tamafio permite el desarrollo de
estacionamiento se encuentra en la entrada del centro urbano por la
Avenida Aguadilla. Estos estacionamientos deben ser utilizados, al
menos, por los empleados municipales y de los negocios del centro para
liberar aquellos lugares mas cercanos al distrito comercial primario para
los clientes visitantes. El Municipio de Isabela debe continuar
proveyendo el servicio de trolleys desde los estacionamientos al area
comercial principal.

1. Edificios de estacionamiento

Ubicacion: Lote aledafio a la Cancha Mickey Coll y/o solar en la
Avenida Aguadilla

Estimado de costos: $640,000 (terreros) - $3,200,000 (multipisos)
Recursos: Directoria de Urbanismo y Municipio de Isabela.
2. Instalacion de parquimetros (150 unidades)

Ubicacion: Las cuadras incluidas en el area limitada por las calles
Corchado Juarbe, Romén, José Celso Barbosa y Domenech.

Estimado de costos: $30,000 para la compra e instalacion y $10,000 para
el mantenimiento anual.

Recursos: Directoria de Urbanismo y el Municipio de Isabela
e. Fachadasy vitrinas

Las fachadas y vitrinas de los espacios comerciales son ventanas al
interior del negocio. Ellas proveen la primera impresion sobre la oferta y
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calidad de productos y servicios de un establecimiento. Como tal, deben
recibir suficiente atencion.

El establecimiento de distritos comerciales y corporaciones para su
desarrollo ofrece la oportunidad para la coordinacion de estrategias de
ventas, mercadeo y promocion. Asimismo, facilita el desarrollo de
estandares generales o guias para las fachadas y vitrinas. El propésito de
las guias no sera limitar la originalidad de cada establecimiento, sino
proveer a todos los establecimientos la misma importancia. Es decir,
asegurar que ningln comercio en particular domine el espacio visible en
los frentes de edificio.

De igual manera, se podria establecer competencias de vitrinas, de
establecimientos individuales, calles o bloques, basadas en la imagen
Unica del centro urbano de Isabela y/o temporadas, como las fiestas
patronales, obras teatrales en escena, Navidades, dia de madres y padres
y competencias de surfing, entre otros. La evaluacién final podria ser
realizada por parte del publico que les visita. La actividad, a su vez,
podria ser promovida como un evento para el turismo interno. El
consorcio regional de los distritos comerciales podria coordinar el
calendario de estos eventos en su region, para que cada centro urbano
tenga su turno de exhibir sus galas. Los eventos, en particular los
premios, podrian ser auspiciados por las sucursales bancarias y otras
instituciones financieras y de crédito en el centro de Isabela y sus areas
aledafias. Fuera de los premios, los costos de este tipo de iniciativa van
dirigidos a la promocion, aunque podria obtenerse a traves de servicio
publico.

1. Competencia de Vitrinas
Ubicacion: los distritos comerciales creados.

Estimado de costos: varia de acuerdo a la frecuencia y auspicio, pero
podria girar alrededor de $5,000 por evento.

Recursos: Establecimientos comerciales y bancarios, consorcio regional
y los medios de comunicacion.
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RECOMENDACIONES GENERALES PARA EL CENTRO URBANO DE ISABELA

Programacion: Tabla Resumen

Proyectos
0]0) d 0 0

1. Conector Oeste

Corto
Plazo

Mediano
Plazo

Largo
Plazo

AFC

Municipio

DTOP /
Urbanismo

Comunidades
Especiales

Sector
Privado

Turismo

2. Conector Este

3. Conector Isabela Centro

4. Soterrado de Linea Aéreas de
Infraestructura y Mobiliario Urbano

11. Estacionamiento y Transito

1. Edificios de Estacionamiento

160
espacios

160
espacios

2. Instalacion de Parquimetros

111. Usos de Suelo
1. Rehabilitacién del Antiguo Teatro

2. Desarrollo de Restaurantes y Otros
Servicios Relacionados a la Actividad

Hotelera 57,590 pc

3. Desarrollo de Centro para

Actividades 13,207 pc

4. Desarrollo de Hotel de 58

Habitaciones Tipo "Guest House" 28,795 pc

5. Establecimientos de Ventas al Detal 19,197 pc| 19,197 pc| 19,197 pc

1V. Fachadas y Vitrinas
1. Competencias de Vitrinas
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XIV. CONCLUSIONES GENERALES

Para concluir, resulta necesario repasar una serie de lecciones que, aunque
han emergido del andlisis de la situacion especifica del centro urbano de
Isabela, son aplicables a la situacion de la mayoria de los centros urbanos de
Puerto Rico y, consecuentemente, pueden contribuir a su revitalizacion
integral. Estas lecciones incluyen:

1. Los locales y solares baldios tienen un alto costo de oportunidad.

Los locales y solares baldios en los centros urbanos tienen un alto costo de
oportunidad en términos de empleos e ingresos directos, indirectos e
inducidos. Ademas, cuando estos espacios permanecen desocupados 0 sin un
uso productivo, los gobiernos municipales y estatales dejan de generar sumas
considerables de ingresos fiscales por concepto de patentes, contribucién
sobre ingresos e impuestos corporativos.

2. Cada municipio debe identificar nichos vy desarrollar una imagen Unica.

Los proyectos de revitalizacion de los centros urbanos deben responder a los
nichos que cada uno y puede explotar y dirigirse a desarrollar una imagen
Unica para éste. EIl posicionamiento de cada centro, entonces dependen de
esfuerzos de comunicacion, cuyos objetivos se enmarquen en realzar esa
imagen de acuerdo a los nichos identificados. A modo general, estos
esfuerzos de comunicacion deben ser coordinados siguiendo una estrategia
de comunicacion integrada. La utilizacion de este tipo de estrategia sugiere
la integracién de elementos de publicidad relaciones publicas y mercadeo
con el propdsito de maximizar los recursos y tener un mejor alcance en los
publicos objeto. Este enfoque de trabajar basado en nichos y
posicionamiento, ayuda a visualizar a los centros urbanos como un
ofrecimiento diferenciado de su competencia periférica.

3. Mantener un enfoque integral es muy importante para la revitalizacion de
los centros urbanos.

Es importante mantener un enfoque integral que atienda en conjunto el
deterioro fisico-espacial y el éxodo de actividad econdmica e institucional de
los centros. Por un lado, el objetivo final de los proyectos de intervencion
fisica debe ser el proveer el escenario 0 espacio para que las demas
actividades ocurran. Por otro lado, toda iniciativa para atraer inversion al
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centro debe reconocer los limites y oportunidades que provee el entorno
fisico. Es decir, debe existir el espacio desocupado o establecer provisiones
reglamentarias que permitan la expansion del espacio ocupable a través de la
construccion vertical. Ambos aspectos son necesarios para que el centro
urbano pueda convertirse en un lugar donde las personas quieren vivir y
trabajar, y que aquéllos que asi lo hacen puedan satisfacer las mayoria de sus
necesidades en éste, o lo que cominmente se conoce como la ciudad
habitable. Es por esto que, gran parte del éxito de la rehabilitacion de los
centros urbanos dependerd, tanto de la mezcla de usos ideal, como de la
integracion de los diversos sectores que componen cada uso y la distribucion
geografica de éstos en cada centro.

4. Los “clusters” comerciales proveen una alternativa al establecimiento de
grandes tiendas anclas en los centros urbanos.

La poca disponibilidad de espacio de gran tamafio en los centros urbanos
limita la capacidad de atraer tiendas anclas de gran tamafio como aquéllas
gue ubican en centros comerciales. Sin embargo, es posible generar un
ofrecimiento substituto a través del establecimiento de un conglomerado de
tiendas del mismo sector, aunque de menor tamafio, pero ubicadas en areas
cercanas. De esta manera se crea masa critica en areas geogréficas cercanas
gue podrian funcionar como “clusters” de comercio. De ese modo, la
desventaja de no poder atraer al centro negocios de gran tamafio como
establecimientos anclas, es compensada por las visitas generadas por los
centros de servicios, empleos y viviendas. Asimismo, algunos proyectos de
usos mixtos a gran escala tambien poseen el potencial de fungir como anclas
o principal generador de actividad en el centro urbano.

5. El centro puede capitalizar de las actividades de su periferia.

Muchos centros urbanos han sufrido de abandono por la presidn que ejercen
actividades que ocurren a su periferia. Los que han mantenido su actividad,
son aquéllos que han logrado ofrecer una experiencia distinta y/o superior a
la del centro comercial o han aprovechado la actividad periférica a su favor.
La revitalizacion de los centros urbanos serd posible en la medida que cada
centro pueda ofrecer usos o actividades complementarias a la actividad
periférica. La politica publica y los procesos de obtencion de permisos deben
considerar el centro urbano, no de manera aislada, sino como un recurso que
puede contribuir a generar actividad a lo largo y ancho de cada municipio y
la region donde ubique, y como tal debe guardar relacion con o
complementar lo que ocurre a sus afueras.
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Un punto medular es reconocer que la actividad econémica relevante ocurre
a nivel regional. Por lo tanto, el camino para los centros urbanos es evitar la
competencia con los centros comerciales, especializandose en aquellas
facetas donde tengan ventajas comparativas, como lo son los nichos
identificados.

6. La gerencia centralizada permite responder rapidamente al mercado vy
tomar responsabilidad conjunta en la revitalizacién del centro.

La revitalizacion del centro urbano no puede recaer exclusivamente en el
estado o el gobierno municipal. De la misma forma que el enfoque integral
es critico, también es esencial integrar a todos los grupos afectados y
convertirlos en actores y agentes de cambio. Los comerciantes y residentes
deben aunar sus esfuerzos para devolverle al centro su vitalidad. La
implantacion exitosa de iniciativas de revitalizacion necesitara el
establecimiento de una estructura organizativa que permita manejar las
iniciativas de manera 4gil y flexible. La creacion de entidades tales como
distritos de mejoramiento, o la aplicacién de técnicas como la gerencia
centralizada de ventas, requeriran la creacion de una organizacion que
administre el distrito o sector, la cual sea independiente del municipio y que
permita participacion de comerciantes, propietarios y residentes. Asimismo,
debe contarse con un gerente para cada centro que movilice al liderato y
facilite la ejecucién de las iniciativas que la corporacion para el desarrollo
del distrito plasme.

7. Larevitalizacién debe ocurrir por fases.

Uno de los aspectos que requiere mas cuidado en un plan de revitalizacion es
la calendarizacién de los proyectos. La division en fases de los proyectos del
plan tiene varias ventajas. Una de éstas es que permite ir incorporando los
proyectos a medida que se obtienen los fondos necesarios para llevarlos a
cabo. Otra ventaja es que permite minimizar los impactos negativos de los
proyectos, ya sea porque se agrupan proyectos con impactos similares (tales
como el soterrado de lineas coordinado con las mejoras a calles y aceras) o
porque se distribuyen en el tiempo las tareas o proyectos que impliquen
mayores impactos negativos. Al calendarizar los proyectos por fases, sin
embargo, es importante tomar en cuenta la prioridad o necesidad de cada
proyecto, y no solamente la disponibilidad de recursos. No obstante, la
mayor ventaja que provee la revitalizacion por fases es que permite evaluar
el desempefio de las medidas e incorporar cambios de estrategia segin sea
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necesario. El desarrollo y operacionalizacion de indicadores de desempefio
facilita este proceso.

8. Las alianzas intermunicipales permiten coordinar iniciativas y ejecutar
estrategias a mayor escala.

La coordinacion entre los municipios de la region permitira a éstos integrar o
complementar sus estrategias y acciones para beneficio de todos. Por
ejemplo, un consorcio intermunicipal podria coordinar las estrategias de
atraccion turistica de varios municipios, de manera que se complementen sin
confligir entre si. Del mismo modo, este consorcio tendria los recursos y
capacidad para manejar otras tareas 0 proyectos que serian mucho mas
dificiles de realizar por cada municipio individualmente.

9. Los mecanismos para atraer inversion deben armonizar con los nichos
identificados v la imagen Unica de cada centro.

Finalmente, los incentivos a la inversion deben responder a la imagen Unica
del centro. Para lograr el posicionamiento de acuerdo a esa imagen es
importante dirigir algunos incentivos a aquellos establecimientos que
pertenezcan al nicho que se desea explotar. Asimismo, la atraccion de
inversion debe concentrar en distintos sectores de acuerdo a las estrategias
de revitalizacion de cada centro; es decir, algunos se dirigiran al desarrollo de
vivienda, otros a las ventas al detal, a servicios o a actividades turisticas,
entre otros. En ese sentido, aunque la legislacion puede ser universal (aplicar
a toda la Isla) la ejecucion seria distinta en cada municipio.
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