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1.- INTRODUCCION

La delimitacién de los mercados y su cuantificacion es una importante necesidad de las empresas
instituciones publicas y privadas, asi como de las industrias de productos de consumo, urbanism
comercial, etc., para la planificacion territorial y la programacion de la actividad comercial (objetivos de
facturacioén, presupuestos de gastos comerciales por zonas,...).

El Instituto Lawrence R. Klein, de la Universidad Auténoma de Madrid, haciéndose eco de dicha
necesidad y de su creciente demanda, ha venido actualizando, desde 1992, las areas de merc:
determinadas por los flujos comerciales de los consumidores o desplazamientos de los mismos desde
municipios de origen a un municipio de destino (nucleo central o cabecera de area), para realizar s
compras mas importantes. El "Anuario Comercial de Espafia 1997", patrocinado por la Caja de Pension
de Barcelona ("la Caixa"), constituye la Ultima de las actualizaciones elaboradas por el Instituto Klein.
Este Anuario contiene la delimitacion geografica de las areas (73) y subareas (206) comerciales c
Espafa a 1 de julio de 1996, y datos estadisticos a nivel municipal sobre poblacién (poblacién de hecho.
1 julio de 1995), extension (1995), densidad (1995), n° de teléfonos (1995), oficinas de bancos y caje
(1995), automaviles, camiones y demas vehiculos de motor (1995) y actividades comerciales (1995), a
como los siguientes indicadores: nivel econdmico (renta familiar disponible por habitante, 1994), cuota d
mercado (capacidad de consumo, 1995) e indice turistico (1995). La base de datos de las are
comerciales se completa con la distancia en kilbmetros a la cabecera de area comercial (1.7.96) y c
indicadores del mercado potencial (volumen de ventas del comercio minorista de los municipios
cabeceras de area comercial, en un afio, 1995) y con informaciéon sobre turismo (gasto en compre
pernoctaciones regladas y no regladas, etc.).

El problema de la delimitacion de los mercados, planteado por primera vez por el profesor W. Reilly, de
la Universidad de Texas, en 1931, pone de manifiesto, entre otras cosas, la carencia de sentido econém
que tienen las divisiones de caracter politico y administrativo cominmente utilizadas (el municipio, la
provincia o la comunidad autbnoma). Las areas de mercado, muy al contrario, son como provincia
economico-comerciales, que "se caracterizan por englobar poblaciones que poseen peculiaridad
socioecondmicas similares y homogéneas. Tal similitud se traduce en afinidades de costumbres y habit
de compra, de gustos y motivaciones, asi como, en cierto modo, de normas de vida" (Tagliacarne, 1962)

Es importante, pues, el conocimiento de estas areas de atraccion econémico-comercial, pues pueden
muy Utiles, en concreto para la Comunidad Autbnoma de Andalucia, a la hora de planificar la actividac
comercial, infraestructuras, etc. Por ejemplo, resulta su conocimiento especialmente aconsejable en to
plan de infraestructuras de redes viarias y de transporte, que debe basarse en "crear proximidad entre
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ciudadania y los objetivos de sus desplazamientos"”, segin una de las conclusiones de un estuc
elaborado por el Worldwatch Institute de Washington.

Pasamos a continuacién a presentar, analizar y cuantificar las areas y subareas comerciales identifica
en Andalucia, a 1 de julio de 1996.

2.- CONCEPTO DE AREA COMERCIAL

La definicion del &rea comercial depende del nucleo central o cabecera de area de la misma (un municig
-equipamiento comercial del mismo-, una zona o barrio comercial de una localidad, un centro comercial
etc.). Y la configuracion (tamafio y forma) de un area comercial depende de la fuerza de atraccion qu
ejerza dicha cabecera de area (debido a su equipamiento comercial), ademas de, por supuesto, ot
factores: tiempo de viaje a la cabecera de area, competencia, disponibilidad de medios publicitarios
promocionales, etc. Cuando el nlcleo central o cabecera de area es un municipio, como es nuestro casc
area comercial es el espacio geogréfico cuya poblacion se dirige con fuerte preponderancia a ur
localidad importante del citado espacio, para la adquisicién de bienes de cierto valor que no se comprz
frecuentemente y que requieran de una cuidadosa eleccion.

El &rea comercial puede incluir una o varias subareas comerciales o, por el contrario, carecer de ella
Estas son extensiones territoriales cuya poblacion realiza sus compras en una localidad cabecera
subarea, que a su vez gravita sobre la cabecera de area. El nombre del area comercial es el de la locali
cabecera de area. Asimismo, el nombre de la subarea comercial es el de la localidad cabecera de subar

El &rea comercial esta compuesta por los siguientes elementos: el municipio cabecera de area; una zc
de gravitacion directa sobre la cabecera de area (municipios que realizan sus compras directamente er
cabecera de area, sin pertenecer a ninguna subarea comercial); y las subareas comprendidas dentro de
limites geograficos del area. Puede suceder que una subarea se encuentre la vez en dos areas comerc
distintas; en estos casos, la poblacion correspondiente a dicha subdrea compartida se encuentra inclu
en la poblacién total de cada una areas comerciales a las que pertenece.

Las areas comerciales de Espafia se han determinado fundamentalmente a través de dos Modelos
Gravitacion Comercial, el Modelo de Reilly y el Modelo de Huff, aunque se han aplicado también otros
Modelos de Interaccién Espacial, como el Modelo Logit de Destinos Competitivos (Fotheringham y
O<Kelly, 1989). Como complemento a la aplicacion de modelos, se ha utilizado asimismo el Método de
Encuesta, dirigida a los Ayuntamientos de los municipios, principalmente a los secretarios de los mismo
en base a un cuestionario de pequefia extension y debidamente estructurado con objeto de averiguar si
consumidores del municipio encuestado se desplazaban con alguna habitualidad a otro municipio pa
realizar las compras mas importantes, frecuencia de los desplazamientos y tipos de comercios qt
visitaban (Chasco, 1996a).

3.- AREAS Y SUBAREAS COMERCIALES DE ANDALUCIA: ESTRUCTURA DE LA
POBLACION, TAMANO MEDIO Y DISTANCIA MEDIA

Andalucia es, junto a Castilla y Le6n, la comunidad autbnoma de Espafia donde se han identificad
mayor numero de &reas comerciales: 11 areas comerciales, cuyas cabeceras o nucleos centrales
atraccion son las 8 capitales de provincia (Cadiz unida a San Fernando constituyendo una bicabecera
area) mas las areas comerciales de Jerez de la Frontera, Algeciras-La Linea y Ubeda. En la siguiente ta
se presentan dichas areas, asi como sus correspondientes datos de poblacion:
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Areas Comerciales Poblacion Cabed@ablacién Resto de/Poblacion Total
de Area Comercial|Area Comercial  |Area Comercial

1.- ALGECIRAS-LA LINEA 168.152 206.481 374.633

2.- ALMERIA 175.509 318.959 494.468

2.- CADIZ- SAN FERNANDO | 252.093 270.823 522.916

3.- CORDOBA 327.879 532.112 859.991

4.- GRANADA 308.516 608.605 917.121

5.- HUELVA 148.127 244.508 392.635

6.- JAEN 117.884 370.911 488.795

7.- JEREZ DE LA FRONTERA | 192.996 200.758 393.754

8.- MALAGA 545.752 877.504 1.423.256

9.- SEVILLA 745.413 1.196.402 1.941.815

10.- UBEDA 33.322 123.452 156.774

Tabla 1. Areas comerciales de Andalucia. (Fuente: Anuario Comercial de Espafia 1997)

En Andalucia, tres areas comerciales estan formadas por la cabecera de area y por los municipios ¢
gravitan directamente sobre ella: Algeciras-La Linea, Cadiz-San Fernando y Jerez de la Frontera. Las
areas comerciales restantes estan integradas por la poblacion de la propia cabecera de area, por la zon
gravitacién directa a la misma y por la de un nimero variable de subéreas.

De estas 11 areas comerciales, destaca por su poblacién el area comercial de Sevilla, con casi c
millones de habitantes y situada en el lugar 4° entre las 73 areas comerciales de Espafa, y el ar
comercial de Malaga, situada en el lugar 6° del ranking. Son también importantes las areas comercial
de Granada (lugar 11°), Cérdoba (lugar 14°) y Céadiz-San Fernando (lugar 24°), las tres superando
medio millén de habitantes. En el intervalo comprendido entre 300.00 y 500.000 habitantes se encuentr:
las areas comerciales de Almeria (lugar 26°), Jaén (lugar 27°), Jerez de la Frontera (lugar 38°), Huel
(lugar 39°) y Algeciras-La Linea (lugar 42°). El area comercial de Ubeda (lugar 58°) es la dltima de las
areas comerciales andaluzas en el citado ranking.

Ubeda, a pesar de tener un equipamiento comercial bastante menos desarrollado que el de las ot
cabeceras de area de Andalucia, constituye un ndcleo central de atraccién porque se halla enclavada
una zona caracterizada por la ausencia de nucleos de importancia comercial, que motiva la atraccic
comercial hacia tal municipio, el cual posee, en relacién con los municipios de su entorno, un comercit
detallista especializado mejor dotado (asimismo, la presencia en Ubeda de servicios como la Segurid:
Social constituye también un estimulo, aunque sea indirecto, para la atraccién comercial).

En determinados estudios o planificaciones econémico-comerciales, la poblacién de las areas comercial
debe interpretarse o evaluarse también segun su estructura o peso relativo de la cabecera y de la del r
del &rea sobre el total de la poblacion del area. Asi, por ejemplo, nos encontramos con importante
diferencias de estructura de la poblacién entre las areas de Ubeda y Jaén, de una parte (la poblacién d
cabecera de area representa solo el 21% y el 24% respectivamente, de la poblacién total del area), y
areas de Jerez de la Frontera, Cadiz-San Fernando y Algeciras-La Linea, de otra parte (la poblacion de
cabecera de area es el 49%, 48% y 45%, respectivamente, de la del total del area).

A la vista de diferencias como las indicadas anteriormente en la configuracién demografica de las area
es légico que una politica de marketing (acciones publicitarias y promocionales, etc.) de una important
empresa ubicada en una localidad cabecera de area comercial, no sélo debe centrarse en los limi
geograficos del area comercial, sino que dentro de ésta, puede que sea necesario realizar un ma
esfuerzo relativo de marketing en el "resto del area comercial" (area comercial no cabecera). Asi dich
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politica normalmente seréa distinta en las areas de Jaén y Ubeda, que en las de Algeciras-La Linea, Cac
San Fernando y Jerez de la Frontera.

Dentro del conjunto de estas 11 areas comerciales de Andalucia, se han identificado 29 subéare
comerciales, de las cuales Huércal-Overa (del area comercial de Almeria) es compartida en su totalidz
con el area comercial de Lorca (Murcia).

Area Comercial | Subareas Comerciales Poblacién Cabeié\(ablacién Resto dBoblacion Total
de Subarea ComerciaBubarea Comercigdubarea Comercipl
ALBOX 9.913 22.065 31.978
ALMERIA BERJA 12.858 4.480 17.338
HUERCAL-OVERA 13.547 16.895 30.442
OLULA DEL RIO-TiJOLA 9.431 6.675 16.106
LUCENA 34.913 104.106 139.019
PENARROYA-PUEBLONUEVO | 14.078 28.317 42.395
CORDOBA POZOBLANCO 15.976 37.777 53.753
PRIEGO DE CORDOBA 22.295 6.230 28.525
PUENTE GENIL 27.527 19.783 47.310
BAZA 21.399 54.267 75.666
GUADIX 19.997 32.329 52.326
GRANADA LOJA 21.495 19.201 40.696
MOTRIL 49.138 45.147 94.285
ORGIVA 5.216 3.267 8.483
HUELVA VALVERDE DEL CAMINO 12.549 16.363 28.912
JAEN ANDUJAR 38.138 28.234 66.372
LINARES 60.880 92.941 153.821
ANTEQUERA 40.440 71.728 112.168
MALAGA MARBELLA D2.714 55.799 148.513
RONDA 36.912 77.525 114.437
VELEZ-MALAGA 57.208 60.339 117.547
ARACENA 7.035 9.879 16.914
ECIJA 37.477 20.345 57.822
SEVILLA FREGENAL DE LA SIERRA 5.388 16.886 22.274
LLERENA 5.896 19.274 25.170
MORON DE LA FRONTERA 29.173 49.393 78.566
OSUNA 16.656 46.555 63.211
UTRERA 45.621 7.786 53.407
UBEDA PUERTA DE SEGURA 2.780 9.463 12.243

Tabla 2. Subéareas comerciales de Andalucia. (Fuente: Anuario Comercial de Espafia 1997)

También habria que analizar la estructura de la poblacién del area comercial segun el peso relativo de
poblacion de las subareas comerciales. Tal como se observa en la Tabla 2, por ejemplo, mientras en
area comercial de Jaén la poblacion de las subéareas existentes es el 45% de la del total del area comer
en las areas de Jerez de la Frontera, Cadiz-San Fernando y Algeciras-La Linea no existen subare
comerciales. La situacion descrita implica que el 45% de la poblacién del area comercial de Jaén n
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gravita directamente sobre la cabecera de area para realizar sus compras mas importantes (o para resc
asuntos administrativos, sanitarios, bancarios, de ocio, etc., y "de paso" realizar compras) sino que lleva
cabo una gravitacibn comercial compartida o dividida entre un municipio cabecera de subarea y €
municipio cabecera de area (en la cabecera de subérea realiza ciertas compras, y en la cabecera de are
compras mas importantes o que requieren una mayor especializacion comercial). Sin embargo, el 100
de los consumidores de las areas comerciales de Jerez de la Frontera, Cadiz-San Fernando y Algeciras
Linea gravitan directamente sobre la cabecera de area, es decir, no comparten sus compras importar
con otros municipios cabecera de subérea.

Por tanto, para la determinacién de estudios, presupuestos, planificaciones o proyectos econémic
comerciales debe analizarse la estructura de la poblacion de un area comercial segun el peso relativo de
cabecera y resto de area, y de las subareas. Pero también puede ser importante el analisis del nivel
concentracion de un area comercial medido segun el tamafio medio de un municipio y la distancia med
que tienen que recorrer los consumidores del area comercial para desplazarse a la cabecera de area.

En la Comunidad Autbnoma de Andalucia el tamafio medio de la poblacion de sus municipios es de cert
de 10.000 habitantes (9.317), mientras que en Espafa es de aproximadamente 5.000 habitantes (5.0:
Asimismo, el tamafio medio de la poblacién de los municipios que comprenden las 11 4reas comerciale
de Andalucia es aproximadamente el doble que el del resto de las &reas comerciales de Espafia, aunqu
observa una dispersién bastante grande: desde 4.751 habitantes por municipio en el area comercial

Ubeda, hasta 40.224 habitantes por municipio en el area de Cadiz-San Fernando.

Areas Comerciales Poblacion Total N° unicipios Tamafio medistancia Media
municipio Ponderada

ALGECIRAS-LA LINEA 374.633 21 17.840 17
ALMERIA 494.468 99 4.995 36
CADIZ-SAN FERNANDO 522.916 13 40.224 16
CORDOBA 859.991 85 10.118 42
GRANADA 917.121 181 5.067 35
HUELVA 392.635 54 7.271 30

JAEN 488.795 62 7.884 36

JEREZ DE LA FRONTERA 393.754 13 30.289 14
MALAGA 1.423.256 120 11.860 43
SEVILLA 1.941.815 174 11.160 28
UBEDA 156.774 33 4.751 34
TOTAL AREAS ANDALUCIA 7.966.158 855 9.317 32

Tabla 3. Tamafo medio y distancia media ponderada. (Fuente: Instituto Lawrence R. Klein).

En lo que se refiere a la distancia, es Idgico que la distancia media que tiene que recorrer un consumid
del area comercial para desplazarse a la cabecera de area esté bastante correlacionada (correla
inversa) con el tamafio medio de los municipios de un area, aunque no siempre existe correlaciéon y
veces no es inversa. Asi tenemos que los consumidores residentes en las citadas areas de Cadiz-
Fernando, Jerez de la Frontera y Algeciras-La Linea (areas que, por este orden de mayor a menor tama
comprenden los municipios de mayor poblacion media) son los que recorren por término medio (medi
ponderada de la poblacién) las menores distancias para desplazarse a la cabecera de area: 16 kms, 14
y 17 km, respectivamente (se parte del supuesto de que los consumidores residentes en la cabecere
area recorren 0 kms.). A continuacién aparece el area comercial de Sevilla, donde la distancia med
(ponderada por la poblaciéon de cada municipio) que tienen que recorrer los consumidores residentes en
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misma para desplazarse a la cabecera de area es igual a 28 kms. Los consumidores domiciliados en el
comercial de Malaga son los que realizan un mayor recorrido medio desde sus lugares de origen al
destino (cabecera de area): 43 kms. En la Tabla 3 puede observarse con mas claridad lo comenta
anteriormente.

Esto puede hacernos reflexionar sobre la necesidad de facilitar el acceso a la cabecera de area de
consumidores procedentes de municipios alejados (este "alejamiento" esta condicionado también por
calidad de las vias de comunicacion, no sélo por la distancia en kms., por lo que depende, en definitiv
del "tiempo de viaje"), independientemente de la importancia de los mismos, mediante la mejora de la
vias de comunicacion y de transporte o desarrollando mas el equipamiento comercial de algin municipi
intermedio que pudiera convertirse en cabecera de subarea, etc.

4.- MERCADOS POTENCIALES DE LAS CABECERAS DE AREAS COMERCIALES

Definimos el mercado potencial de un municipio cabecera de area como el volumen de ventas realizac
por el comercio minorista ubicado en la cabecera de area durante un afio (1995); estas ventas se |
estimado indirectamente a través de la evaluacion del gasto de los consumidores en dicho comerc
minorista (consumidores residentes en la cabecera de area, procedentes del resto del area y turistas)
mercado potencial de la cabecera de area es una informacién estadistica importante, ya que no st
constituye un buen indicador de la potencialidad comercial del municipio cabecera de area (nucleo centr
del &rea comercial) y permite el conocimiento de la participacion de una gran empresa o centro comerci
en el mercado potencial, sino que también puede ser un indicador orientativo de la potencialidad d
actividades de servicios, tales como bancarias, de seguros, sanitarias, etc. debido a que suelen estar r
correlacionadas con el volumen de ventas del comercio minorista.

Ranking Espafia
Poblacion M. Pot. Total Mercado Mercado Mercado
Cabecera de area Presente Millones de  Pot/Hab. Pot. Tot. Pot./Hab.
cabecera pesetas Present Presente
ALGECIRAS-LA LINEA (Cadiz)  270.519 72557 348194 34 55
ALMERIA 259.397 87.620 381.918 28 30
CADIZ - SAN FERNANDO 339.962 109.247 352975 21 52
CORDOBA 399.875 144.262 352.280 15 53
GRANADA 394.622 157.738 360.644 11 45
HUELVA 227.932 72.311 375.447 35 35
JAEN 179.543 53.037 304.885 43 67
JEREZ DE LA FRONTERA (Cédiz) 241.110 76.671 340407 31 57
MALAGA 968.700 232.704 333.246 7 60
SEVILLA 909.461 311.773 333149 4 61
UBEDA (Jaén) 67.671 14.975 274.034 69 71

Tabla 4: Mercado potencial de las cabeceras de areas comerciales de Andalucia.

(Fuente: Instituto Lawrence R. Klein)

Si se realiza un ranking del mercado potencial total de las 73 cabeceras de areas comerciales de Espze
en Andalucia existen cinco cabeceras de areas comerciales, Sevilla, Malaga, Granada, Cérdoba y Cac
San Fernando, con un mercado potencial superior a los cien mil millones de pesetas, ocupand
respectivamente, los lugares 4°, 7°, 11°, 15° y 21° en dicho ranking, como puede apreciarse en la Tabla
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De las 11 cabeceras de area de Andalucia es Ubeda la que registra un mercado potencial men
posicionandose en el lugar 69° entre las 73 cabeceras de area de Espafia.

Resulta interesante destacar la importancia, por su volumen del mercado potencial, de algunos municipi
cabeceras de area y no capitales de provincia. Tal seria el caso de San Fernando, Algeciras y La Linea
la Concepcion, situados en el citado ranking del mercado potencial total de Espafia por delante ¢
municipios como Huelva, Girona, Badajoz u Ourense.

Otro indicador interesante es el mercado potencial por habitante presente o relacién entre el merca
potencial de la cabecera del area comercial y la poblacion presente de la misma. Llamamos poblacic
"presente" a los habitantes domiciliados en el municipio cabecera de area, mas los que gravita
comercialmente sobre ésta procedentes del resto del area comercial y los turistas presentes en la cabec
en un dia medio del afio. EI mercado potencial por habitante presente difiere sensiblemente de ur
cabecera de area a otras.

El mercado potencial presente, o lo que es lo mismo, el gasto por habitante presente en la cabecera
area realizado en el comercio minorista de la misma, es relativamente alto en Almeria (381.918 peset
por habitante presente, en 1995) y en Huelva (375.447 pesetas) respecto a las restantes cabeceras de
de Andalucia, y relativamente bajo en Ubeda (274.034 pesentas) y Jaén (304.885 pesetas).

Si comparamos dicho gasto por habitante en el comercio minorista de las once cabeceras de are
comerciales de Andalucia, se observa que los dos municipios cabecera de area citados anteriormel
como los de mayor gasto por habitante presente en Andalucia (Almeria y Huelva) estan situados en |
lugares 28° y 35° en el ranking del mercado potencial total de las 73 cabeceras de area de Espafa. Y
dos cabeceras de éareas de Andalucia de menor gasto por habitante (Ubeda y Jaén) ocupan los lugares
y 43°. Llama la atencién el caso de las cabeceras de area de Sevilla y Malaga, situadas en los lugares -
7° del ranking por su volumen de mercado potencial total, en cifras absolutas; pero al relativizar dichc
mercado potencial por sus habitantes presentes, se encuentran con un mercado potencial por habita
presente inferior al que cabria pensar, ocupando los lugares 63 y 61 en el ranking del mercado potenc
por habitante presente de las cabeceras de area espafiolas. Estas cifras estarian indicando la potencial
y necesidad de un mayor equipamiento comercial en dichas cabeceras de area.

Para observar la importancia que tiene el Mercado Potencial de las areas de Andalucia en el contex
nacional, puede consultarse también Miguel Uceta (1996).

Las principales razones que explican las diferencias que se producen en las ventas del comercio minori:
por habitante, o gasto por habitante realizado en el comercio minorista, son a nuestro juicio tres:

1.- Poder adquisitivo: "ceteris paribus”, a una mayor renta por habitante le corresponde un mayor gas
por habitante, aunque no sea proporcionalmente.

2.- Climatologia: son mayores las necesidades de consumo de ropa y complementos de vestir, y «
articulos del hogar, en las localidades de clima frio que en las mas templadas.

3.- Equipamiento comercial: un mayor desarrollo del equipamiento comercial por habitante estimula ur
mayor gasto por habitante en el comercio minorista. No siempre el desarrollo del equipamiento comercic
es consecuencia directa de los otros dos factores indicados (poder adquisitivo y climatologia), ya que, p
ejemplo, dos localidades o areas comerciales similares (respecto a poblaciéon presente, renta y clim
pueden tener un equipamiento comercial sensiblemente diferente por la existencia o no de oportunidad
de adquisicion de solares o parcelas para construir centros comerciales, y por el coste de estos sola
(asequibles o prohibitivos, econédmicamente), asi como por la existencia de un marco legal municipal mé
0 menos favorable a la apertura de grandes superficies comerciales; estos aspectos pueden dife
notablemente de unas a otras zonas de Andalucia.
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Asimismo, hay que tener en cuenta, para la debida interpretacién y valoracién de las estimaciones d
gasto por habitante en el comercio minorista realizado en la cabecera de area, que aquellos resultados
para el lector pudieran parecer subestimados o sobrestimados, la posible desviacidn sobre la "realidad"
deberia fundamentalmente al grado de mayor o menor consistencia del gasto por habitante en el comer
minorista realizado por los consumidores residentes en la cabecera de area, cuya estimacion se basa er
Encuestas de Presupuestos Familiares del INE, dado su peso relativo mucho mayor que el gasto f
habitante de los consumidores procedentes del resto del area y de los turistas, estimados con mode
propios.

5.- INDICE TURISTICO

En el Anuario Comercial de Espafia 1997, se han elaborado unos nimeros indices que permiten expre:
comparativamente el nivel turistico de los municipios. Estos nimeros indices tienen como base el tot:
nacional, igualado a 100.000 unidades.

El nivel turistico o indice turistico de los municipios se ha obtenido en funcién de las que hemos
denominado plazas turisticas regladas (plazas controladas a efectos estadisticos o de cuota tributaria),
como de la ocupacion anual y categoria de los establecimientos turisticos. Las estimaciones se refieren
afio 1995.

El conocimiento de este indice consideramos que es de gran utilidad también para el analisis de las are
comerciales. Como hemos expuesto anteriormente, en el célculo del mercado potencial de las cabece
de area interviene como sumando el gasto que realizan los turistas en el comercio minorista de |
cabecera: no sélo los turistas que residen en la cabecera, sino también aquéllos que residen en ot
municipios del area comercial. Dado el peso del turismo en la mayoria de las areas comerciale
andaluzas, presentamos este indice Turistico como una variable comparativa relevante, con gran poc
discriminante, que ha de ser también punto de partida en la fijacion de objetivos comerciales y de
planificacion.

Hemos medido el poder discriminante del indice Turistico a través del Coeficiente de Discriminacion de
Ivanovic, que es una medida de bondad de los indicadores y se calcula a partir de la siguiente expresion

p-—2 35,5/

m(m-1) STy H

siendo m: namero total de zonas geogréficas

X valor de la variable o indice X

X, valores de la variable X distintos deyxsituados a continuacion de X
(1>])

S, S numero de veces que se repiten los valores gleXXrespectivamente

k: namero de valores distintos de la variable X

. valor medio de la variable X

Este coeficiente esta acotado entre 0 y 2, tomando el valor 0 cuando todos los valores de la variab
coinciden (nulo poder discriminante) y siendo su limite 2 cuando el numero de zonas tiende a infinito
existe una Unica zona con valor de la variable distinto de cero y todas las demas con valor nulo (maxim
poder discriminante), tal como puede estudiarse en Zarzosa Espina, 1995.

Hemos calculado el coeficiente de discriminacion del citado indice Turistico para las Areas Comerciale:
de Andalucia (teniendo, en este caso, como base el total de las areas comerciales de Andalucia igualac
100), resultando su valor de 1,1193 que podemos considerar como muy bueno. En el estudio realizado f
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Zarzosa Espina sobre € valor de dicho coeficiente para 40 variables representativas del nivel de bienestar

en las provincias espafiolas, el maximo valor obtenido fue 1,0199; por otro lado, Miguel Uceta (1995
calcula el coeficiente de discriminacion para determinados indices de capacidad de compra, pc
comunidades autonomas, del afio 1993, obteniendo un valor de 1,0740.

Como puede observarse en la Tabla 5, el valor maximo del indice Turistico, destacando mucho del rest
corresponde al &rea comercial de Malaga (33,67), seguida del area comercial de Sevilla (22,46); es dec
gue el 33,67% de la actividad turistica del total de areas comerciales de Andalucia se encuentra en el &
comercial de Malaga y el 22,46% en Sevilla. Por el contrario, el valor minimo del indice Turistico lo
registra el area comercial de Ubeda, con un 0,82% del total, seguida del area comercial de Jaén, con
1,39%.

Areas Comerciales indice Turistido
ALGECIRAS-LA LINEA 5,20
ALMERIA 8,79
CADIZ-SAN FERNANDO |7,30
CORDOBA 5,10
GRANADA 9,00
HUELVA 2,93
JAEN 1,39
JEREZ DE LA FRONTERA| 3,35
MALAGA 33,67
SEVILLA 22,46
UBEDA 0,82
TOTAL 100,00

Tabla 5: Indice Turistico
(Fuente: Anuario Comecial de Espafia 1997)
6.- CONCLUSIONES

El conocimiento de las areas de mercado constituye una informacion importante no soélo para I
planificacion de la expansion de nuevos establecimientos comerciales o de servicios (bancarios
sanitarios,...), sino que, para puntos de venta ya existentes, sirve de ayuda importante para sus politic
comerciales y de marketing.

En el estudio de las areas comerciales deben utilizarse indicadores adecuados, como los ya expues
(estructura de la poblacién, tamafio medio de los municipios, distancia media a la cabecera, mercat
potencial por habitante presente, indice turistico) y otros que no ha sido posible presentar en este estuc
como es el caso del indice de Saturacion del Equipamiento Comercial y de la Cuota de Mercado, y qt
dejamos para trabajos posteriores.

Todo lo comentado en la presente comunicacion puede particularizarse para el caso de considel
subéareas comerciales.
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