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RESUMEN.

El presente articulo trata de aproximarse a la medicién del atractivo de los ejes comerciales, concretamente se
trata de una aplicacién al caso del municipio de Gijén, donde se puede hablar de cinco ejes comerciales clara-
mente definidos. El eje Centro de la ciudad tiene una tipologia clédsica con predominancia de productos de
compra de menor frecuencia como textil-personal y complementos, mientras que los otros cuatro ejes analiza-
dos presentan un perfil donde predominan los productos de compra habitual.

La metodologia empleada para medir el atractivo de los ejes analizados es el analisis logit, usdndose dos tipos
de variables independientes: (1) variables que sirven para describir al eje comercial analizado, como son va-
riables relacionadas con la infraestructura del eje y su oferta comercial; (2) variables que se utilizan para iden-
tificar al consumidor: sexo, edad, nimero de miembros de la familiar, y nimero de miembros que trabajan.
Los resultados nos muestran diferencias significativas entre los ejes considerados en cuanto a las variables de
atraccidn, tanto en el caso de las infraestructuras como de la oferta comercial.

1. INTRODUCCION.

El sector de la distribucién comercial se puede considerar como uno de los mads dindmicos de la
actualidad, estando explicados en gran parte los cambios que en €l se producen por el alto grado de com-
petitividad existente entre los formatos comerciales. Para el comercio tradicional, una de las formas de
defensa, ademds de la formacién comercial y la especializacidn, es el asociacionismo, y concretamente la
creacion de ejes comerciales donde la oferta cubra todas las necesidades del consumidor.

El éxito de un eje comercial depende bdsicamente del grado de atraccién del mismo, siendo éste
el principal objetivo del presente estudio. En concreto, se trata de determinar las variables del eje comer-
cial que mayor influencia pueden ejercer sobre el consumidor.

La exposicién se divide en varios apartados: en primer lugar, se hace una presentacién del con-
cepto de eje comercial; seguidamente se expone la metodologia empleada para medir el atractivo de los
ejes comerciales del municipio; por dltimo se presenta los resultados obtenidos.

2. LOS EJES COMERCIALES: CONCEPTO Y CARACTERISTICAS.

Por Eje Comercial (también denominado, Calle Peatonal Comercial), se puede entender “una ca-
lle reservada de un modo permanente y exclusivo, salvo excepciones, al trifico peatonal, que tiene la
calzada nivelada con las aceras formando un piso dnico, que estd dotada de un equipamiento y una es-
tructura urbana especificas, en la que existe una fuerte concentracién y una gran variedad de comercios y
servicios y que posee una imagen global y una personalidad como conjunto que la diferencia netamente de

las demds zonas y centros comerciales™.

Si bien la definicién efectuada describe en gran medida la caracterizacién del eje comercial, su
diferenciacion, como forma de agrupacién comercial de caricter espacial debe realizarse en los siguientes
términos (DE LA PENA y ESCALADA, 1997):

1. Surgen de manera espontinea y natural en el tiempo, localizdndose, normalmente, en los es-

pacios publicos mas importantes de la ciudad.
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2. Se trata de ubicaciones centrales en la trama urbana, siendo, por tanto, muy accesibles en

términos espaciales.

3. Son importantes nodos de transporte, consecuencia del propio trazado urbano asi como de la

necesidad de descongestionar el trafico y el trdnsito de peatones de la zona.

4. Disponen de una alta densidad de ocupacién del suelo, con edificaciones de elevada calidad,

y con alto precio del suelo, al menos, en lo que respecta a la zona urbana de su ubicacion.

5. Representan socialmente el principal espacio de identificacién ciudadana.

6. Concentran una importante oferta de actividades terciarias: bancos, agencias, oficinas, insti-

tuciones publicas.

7. Presentan una gran diversidad de Oferta Comercial, fundamentalmente de tipo ocasional, va-

riando su densidad de 10 a 30 tiendas por cada 100 metros de calle.

8. Los Establecimientos Comerciales, y los de Ocio y Servicio, suelen tener titularidad privada

y multiple.

Aunque las caracteristicas urbanisticas sefialadas son intrinsecas al Centro Urbano, quizé por ello
en el mismo se localicen las principales Calles o Ejes Comerciales de cualquier ciudad, la ampliacion de
la mancha urbana, con la aparicién de auténticas zonas, barrios o distritos diferenciados dentro de las
ciudades, ha supuesto una gran diversificacion de las Calles Comerciales. De hecho, las Calles Comercia-
les tradicionales compiten, por una parte, con los demés ejes comerciales urbanos y, por otra, con los
centros comerciales y grandes superficies periféricos, y han perdido parte de su atractivo global y, sin
duda, de su atractivo comercial. A ello hay que unir un conjunto de problematicas especificas que condi-
cionan seriamente el mantenimiento del eje comercial tradicional. Dichas problemadticas se concretan en:

1. El desplazamiento de la vivienda a la periferia.

2. Deterioro fisico y ambiental importante en muchos inmuebles, con una alta degradacién por

envejecimiento de sus edificios.

3. Incapacidad para absorber los desplazamientos en automévil al centro de las ciudades y su

estacionamiento.

4. Utilizacién como espacio de manifestacién ciudadana, resultando muy atractivo para la de-

lincuencia.

5. Dificultades del pequefio comercio para adaptarse a la nueva realidad competitiva.

Por todas estas razones, en algunas ciudades las Calles Comerciales han cambiado mucho, mien-
tras que en otras se encuentran en plena transicion, tendiéndose hacia una mejor, y mayor, especializacion
y adaptacién a la demanda. Cuando se avanza en la agrupacion espacial de los establecimientos comer-
ciales de un entorno, calle o eje urbano, ofreciendo una imagen unitaria de la oferta global del mismo, e
incorporando la prestacién en comiin de servicios, el cumplimiento de un mismo horario, el uso del mismo
logotipo, la implantacién de un mobiliario urbano identificativo, y la prestacién conjunta y unitaria de las
actividades de ocio y animacién, aparece la figura del CENTRO COMERCIAL ABIERTO -CCA-
(CASQUERO, 1995). Los fundamentos basicos de los CCA son (PASCUAL, 1995):

1. Generacién de sinergias que superen las limitaciones de tipo individual.

2. Concentracién de la Oferta.

Compatibilidad de la independencia de un negocio con el proyecto comin de CCA, siempre que
existan y se respeten unas normas de estrategia y funcionamiento conjunto.

Evidentemente, se debe contar, ademds, con una infraestructura urbana que, por un lado, la indi-
vidualice como una entidad propia, y que, por otro, le proporcione facil accesibilidad y aparcamiento.

El Centro Comercial Abierto supone, por lo tanto, un nivel avanzado que ha pasado previamente
por: la Calle Comercial y luego por la Calle Peatonal Comercial, siendo precisos una serie de condiciones
para su desarrollo (PASCUAL, 1995):

1. Que exista una tradicién comercial, un espacio urbano que histéricamente haya ejercido un

papel de niicleo de atraccién de consumidores.

2. Que se dé una delimitacién fisica y reducida.

Que exista una aglomeracién comercial.

4. Que exista una oferta del pequeiio comercio en la que predomine la venta de productos oca-
sionales.

5. Que disponga de un comercio innovador en materia de escaparatismo, exposicién de pro-

ductos, iluminacion.

Que tenga una base sélida de asociacionismo entre los comerciantes.

Que se den unas condiciones satisfactorias en lo relativo a accesos y aparcamientos.

Que el entorno urbanistico permita compatibilizar actividades de compra, ocio y servicios.

Que la climatologia lo permita.

w

© % N o

96



10. Que exista una voluntad real de desarrollar el proyecto por parte de los diferentes agentes

implicados.

En un CCA se debe cuidar mucho el equilibrio de oferta, pues la especulacién sobre el valor in-
mobiliario, atrayendo a las entidades bancarias y determinados negocios de gran rentabilidad, ha llegado a
destruir en muchos casos el cardcter comercial de alguna zona urbana. Ademds, la accesibilidad es vital:
para los centros de barrio puede ser peatonal, siendo suficiente con una buena situacién central y una
forma cémoda de acceso, mientras que para centros con dreas de atraccién mayores es necesaria la accesi-
bilidad para trifico rodado de vehiculos piblicos y privados, con aparcamientos comodos y estaciones de
transporte publico. Igualmente, hay que hablar de una gestién unificada en accion comercial y promocio-
nal, compartiendo muchos servicios comunes (ver Figura 1).

FIGURA 1. SERVICIOS COMPARTIDOS EN LOS CCA.

2. PUBLICIDAD COMUN

6. MEDIOS DE PAGO

8. POLITICA DE SERVICIOS

10. SEGURIDAD

12. INFORMACION

14. SERVICIOS PUBLICOS

Finalmente, cabe decir que por sus propias caracteristicas, la revitalizacién (dar mds vida) y la
rehabilitacién (mds adecuacién) de los Calles Comerciales, para convertirlas en auténticos Centros Co-
merciales Abiertos, exige de una alta participacién y coordinacion de esfuerzos de los dos principales
operadores: la Administracién y los propios Comerciantes. La Administracién juega un papel fundamen-
tal, pero a partir de una alta implicacién de los Comerciantes (a través de sus Asociaciones) (véase la
Figura 2).

FIGURA 2, PROPUESTAS DE ACTUACION DEL OBSERVATORIO DE LA DISTRIBUCION DE LA DIRECCION GENERAL DE
COMERCIO INTERIOR

Elaborar estadisticas comerciales
Comunidad Auté-  Dotar de fondos a los programas de urbanismo comercial
noma Ayudas a la promocidn comercial de las calles comerciales

Compromiso de especializacion
Mejora de la Calidad del Servicio
Sector del Comercio Adopcidn de Nuevas Tecnologias
Participar en el diseiio de zonas rehabilitadas
Participacion de las Cdmaras de Comercio
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Fomentar las acciones de ocio
Animar el punto de venta
Mejora del espacio, aplicando técnicas de escaparatismo, cierres, marketing.

3. METODOLOGIA DEL ESTUDIO.

La informacion necesaria para llevar a cabo el presente trabajo se ha extraido de una amplia in-
vestigacion realizada a finales de 1997 y principios de 1998 sobre la situacién competitiva y la problema-
tica de ejes comerciales urbanos utilizando como unidad de medida los que se encuentran perfectamente
estructurados en la ciudad de Gijon.

El procedimiento de recogida de la informacién fue una encuesta personal entre consumidores de
la ciudad de Gijén que en el momento de realizar la encuesta se encontraban en alguno de los ejes objeto
de estudio. El universo poblacional considerado en el estudio lo constitufa el conjunto de residentes en el
municipio de Gijon, selecciondndose una muestra de 424 encuestas vélidas a efectos de andlisis. La com-
posicién de la muestra se llevé a cabo de un modo proporcional al niimero de establecimientos minoristas
existentes en cada uno de los cinco ejes comerciales. Igualmente, las encuestas se distribuyen de forma
uniforme a lo largo de la semana (un 50,8% se han realizado de lunes a jueves, correspondiendo el resto
de las encuestas al fin de semana) y a del dia (el 52,4% han realizado en horario de mafana, correspon-
diendo el resto al horario de tarde). Las caracteristicas y los aspectos técnicos de las mismas quedan re-
flejados en la ficha técnica que se presenta en la Figura 3.

FIGURA 3. FICHA TECNICA DEL TRABAJO DE CAMPO

ESTUDIAR DESDE LA PERSPECTIVA DE LA DEMANDA LOS HABITOS DE CONSUMO EN LOS DIFERENTES EJES
COMERCIALES DE GUON, ASI COMO LA VALORACION DE SUS INFRAESTRUCTURAS Y SU OFERTA
COMERCIAL.

OBIJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

424 ENCUESTAS VALIDAS EN TOTAL CON EL SIGUIENTE REPARTO POR EJES:
EJE MAGNUS BLIKSTAD: 67 ENCUESTAS VALIDAS.
EJE SCHULTZ: 104 ENCUESTAS VALIDAS.

EJE CENTRO CIUDAD: 124 ENCUESTAS VALIDAS.
EJE BRASIL: 42 ENCUESTAS VALIDAS.,

EJE GALICIA-ARGENTINA: 87 ENCUESTAS VALIDAS.

TAMANO MUESTRAL

DURANTE LOS MESES DE NOVIEMBRE Y DICIEMBRE DE 1997

PROCESAMIENTO DE LA TABULACION Y EL TRATAMIENTO INFORMATICO DE LA INFORMACION SE REALIZARON
LA INFORMACION CON EL PAQUETE ESTADISTICO SPSS/PC VS. 7.5.2.

4. RESULTADOS POR EJES COMERCIALES.

Un 68% de los consumidores entrevistados admite realizar sus compras de forma habitual en los

ejes comerciales analizados, si bien existen diferencias significativas entre ejess.

El mayor porcentaje de compradores habituales se obtienen en ejes comerciales considerados
como periféricos, como son el caso del eje formado por la calle Brasil (88%) y las avenidas Galicia y
Argentina (76%). En el Centro de la ciudad se obtienen el menor porcentaje de compradores habituales,
con poco mis del 60%. siendo por lo tanto un 40% clientes no habituales del eje comercial y por lo tanto
atraidos por el equipamiento comercial de la zona.

5 A partir de ahora, son significativas todas aquellas opiniones para las cuales las diferencias medias entre los ejes
comerciales dan lugar a un nivel de confianza de al menos un 95%.
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FIGURA 4. PORCENTAJE DE COMPRADORES POR EJES COMERCIALES.
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Son igualmente los consumidores de los ejes comerciales pertenecientes a la calle Brasil y la
Avda. Galicia—Argentina los que manifiestan una mayor frecuencia de compra a lo largo de la semana.
Asi, un 43% de los encuestados del eje Avda. Galicia-Argentina realizan compras todos o casi todos los
dias, mientras que el caso de Brasil este porcentaje es del 39%. Igualmente es alto el porcentaje de com-
pras diarias en Avda. Schultz. El Centro de la ciudad presenta un porcentaje pequeiio de compras fre-
cuentes, con un 7%.

FIGURA 5. FRECUENCIA A LA HORA DE ACUDIR AL EJE COMERCIAL
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o W Esraticamene

[y D

W e pot semana

DI Vares vocrs 4 be semmns

O Todon o comi hoxkon o i

Sctmiy Comirrs Brwal Cialure.

Mg
Piskviaed Arprmes

La justificacion a estas diferencias en la frecuencia de compra la podemos encontrar en la propia
oferta comercial realizada por los establecimientos situados en cada eje comercial. Mientras que el Centro
de la ciudad se encuentra especializado en establecimientos de textil-ropa y complementos, en el resto de
los ejes se observa un peso importante de las tiendas de alimentacién.

Estas diferencias en el comportamiento de consumo se pueden observar en la figura 6. En el
Centro de la ciudad el mayor porcentaje de compras se da en textil personal (83%) y complementos
(85%). mientas que en el resto de los ejes los mayores porcentajes de compra se dan en alimentacion,
salvo en el caso de Avda. Galicia—~Argentina, donde drogueria y perfumeria es la categoria de producto
con mayor porcentaje de compra. Estos resultados permiten diferenciar en el caso de Gijon dos tipos de
ejes:

I. El eje Centro de la ciudad especializado en productos con una menor frecuencia de compra,
como es el caso de textil-personal y complementos.
El resto de los ejes, especializados en categorias de producto con una frecuencia de compra
mayor, siendo la mayor parte de las compras realizadas de alimentacién y drogueria.

ra
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Figura 6. Porcentajes de compra por categorias de producto y eje comercial analizado.

5. RESULTADOS DE ATRACCION POR EJES COMERCIALES.

Son varias las alternativas que se pueden considerar para intentar determinar la atraccién comercial
de un centro o eje comercial. y que se pueden sintetizar en las siguientes:

1. Uso de paneles de consumidores, que recojan, de una manera dinidmica, el comportamiento de

los consumidores de la zona objeto de estudio.

2. Uso de informacién secundaria, como estudios del sector comercial realizados con anteriori-

dad o encuestas ya realizadas sobre el tema como la encuesta de presupuestos familiares.

3. Uso de modelos matemiticos, como los gravitacionales o los de eleccion de puntos de venta.

En este estudio se van a combinar las dos tltimas alternativas. Se consideran los datos proporcio-
nados por una investigacion realizada sobre los ejes comerciales en el municipio de Gijon, datos a los que
se les aplica la metodologia del andlisis logit para determinar las variables del eje comercial con mayor
capacidad explicativa de la atraccién comercial,

Un aspecto fundamental a la hora de determinar la capacidad de atraccion de centros comerciales
es la consideracion de las variables a considerar como relevantes para determinar la capacidad de atrac-
cién del eje comercial. Los estudios previos de atraccion se centran en la recogida de informacion relativa
a las caracteristicas del centro comercial objeto de andlisis y en el estudio de las caracteristicas y com-
portamiento del consumidor analizado. En el presente estudio, se recoge informacion acerca de los dos
conjuntos de variables de interés.



1. Por una parte se recoge informacidn relativa al eje comercial, y mds concretamente, sobre las
valoraciones concedidas por los consumidores a las infraestructuras del eje comercial, asi como a la oferta
comercial realizada por el mismo. En las figuras 7 y 8 se presentan las variables empleadas en el estudio.

FIGURA 7. ATRIBUTOS EMPLEADOS EN EL ESTUDIO PARA MEDIR LAS INFRAESTRUCTURAS DEL EJE COMERCIAL.

INFRA2 SENALIZACION EN EL EJE COMERCIAL (CARTELES INFORMATIVOS SOBRE LOCALIZACION DE
TIENDAS).

INFRA4 GRADO DE PEATONALIZACION (ACERAS MAS ANCHAS, SUPERFICIE COMERCIAL TOTALMENTE
PEATONAL).

INFRA6  MEDIDAS DE SEGURIDAD ( PATRULLAS POLICIALES... ).

INFRAT  MOBILIARIO URBANO (BANCOS, PAPELERAS, FAROLAS).
INFRAS  EQUIPAMIENTO COMPLEMENTARIO (BANCOS, FARMACIAS).

INFRA10 ESTETICA DEL EJE COMERCIAL (BELLEZA DE LOS EDIFICIOS, DISENO URBANISTICO).

FIGURA 8. ATRIBUTOS EMPLEADOS EN EL ESTUDIO PARA MEDIR LA OFERTA DEL EJE COMERCIAL.

OFERTA4 FORMACION PROFESIONAL DE LOS EMPLEADOS (ASESORAMIENTO ADECUADO).
OFERTA6 AMPLIA GAMA DE PRODUCTOS Y MARCAS.

SERVICIOS POSVENTA (GARANTIA, DEVOLUCION DEL PRODUCTO, ENTREGA A

OFEREALS DOMICILIO...).
OFERTA12 POSIBILIDADES DE PAGO.
OFERTAI14 AMBIENTE COMERCIAL FAVORABLE A LA COMPRA.

2. Por otra parte se consideran variables propias del consumidor. En concreto se han incluido
cuatro variables de clasificacién: sexo, edad, miembros de la unidad familiar y miembros de la
unidad familiar que trabajan.

El primer bloque de resultados de atraccién hace referencia a la valoracion de las infraestructuras
y la oferta comercial de cada eje y por parte de los consumidores, obteniéndose diferencias significativas
en las valoraciones entre los ejes comerciales analizados salvo para el caso del equipamiento comple-
mentario. Respecto a las infraestructuras, es el equipamiento de ocio y las paradas de taxis y autobuses las
mejor valoradas, siendo las variables que obtienen peor valoracion las medidas de seguridad y las posibi-
lidades de aparcamiento. Si existen diferencias por ejes, y asi, el Centro de la ciudad sale especialmente
bien valorado en el grado de peatonalizacion y equipamiento del eje comercial, mientras que en el resto de
los ejes es el equipamiento de ocio el aspecto mejor valorado, aunque es de destacar el grado de peatona-
lizacion alcanzado por los ejes Brasil y Magnus Blikstad. Los resultados globales y por ejes comerciales
aparecen en la figura 9.
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FIGURA 9. VALORACION GLOBAL Y POR EJES COMERCIALES DE LAS INFRAESTRUCTURAS DE LOS EJES COMERCIALES

INFRA9 Egquipamiento de Ocio 4,63 405 4,60 435 0,000
INFRAS. Equipaimienso Complementario, — 423 e a2, - 408 (0096
INFRAL Paradas de 1axis/autobuses 334 3.46 345 429 3,55 354 0,000
(INFRA7 MobiliarioUrbano . 370 243 383 388 310 332 0000
INFRA2 Seiializacidn en el eje 3,15 3,11 362 345 3.19 3,31 0,002
INFRA4 Grado de Peatonalizacion 4,00 1,28 402 429 293 3,15 0,000
INERA Bwden 5w - 1220 (3767305 1278 308 0000
INFRAG6 Medidas de Seguridad 241 2,80 2,07 2,29 244 0,000

En cuanto a la oferta comercial de los ejes analizados, entre los que se siguen observando dife-
rencias significativas por ejes, son las facilidades de comunicacién del eje, la amplitud de la gama de
productos y la amplitud de horario los atributos mds valorados. En el lado opuesto se encuentran el disefio
interior de los establecimientos y las ofertas y promociones disefiadas por el eje comercial.

El Centro de la ciudad obtiene su mayor valoracién en el atributo tradicién comercial y en las
marcas ofrecidas por los establecimientos. El eje Brasil obtiene las mayores valoraciones en las marcas
ofrecidas, el nivel de precios y las promociones y ofertas. El resto de los ejes obtiene la mayor puntuacién
en el atributo que mide las facilidades de comunicacién del eje, observando diferencias en el orden de
valoracién para el resto de los atributos. Los resultados se presentan en la tabla 10.

FIGURA 10. VALORACION GLOBAL Y POR EJES COMERCIALES DE LA OFERTA COMERCIAL DE LOS EJES.

OFERTA2 Comunicacién del Eje 31 433 390 400 4,07 0,000

OFERTAY Amplitud de Horario 4,25 4,17 357 376 3,81 390 0,000

OFERTAS Marcas conocidas y de calidad 3,87 321 4,11 436 3,59 3,77 0,000

OFERTALI1 Tradicién Comercial del Eje 3,36 3,37 4,19 3,52 3,76 3,70 0,000

OFERTA14 Ambiente del Eje 4,00 335 399 343 3,15 3.61 0,000

OFERTAI1S5 Calidad de los Productos 313 3,51 348 3,16 341 0,000

OFERTA10 Servicios posventa 345 348 376 3,06 3,39 0,001

OFERTA13 Diseﬁa fnten‘or 3.01 2,02 350 286 2.83 2,86 0,000

En cuanto a los datos relativos a la muestra empleada en el estudio, la edad media de los compra-
dores encuestados es de poco mds de 41 afios. La muestra estd formada mayoritariamente por mujeres
(69.6%). El nimero de miembros de la unidad familiar es de 3,26 personas de media, trabajando 1.43
personas por término medio. La frecuencia mds habitual es aquel hogar donde trabaja un solo miembro
(37,2%).

Como se ha observado para el caso del municipio de Gijon, se puede considerar la existencia de
dos tipologias de ejes comerciales. Por un parte, el eje Centro de la ciudad especializado en productos de
compra poco frecuente, y por otra parte, el resto de los ejes comerciales, con un mayor porcentaje de
compras de productos de compra frecuente.
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Pero el principal objetivo de este trabajo es determinar los atributos del eje y consumidor que
determinan una mayor probabilidad de compra, tratando de diferenciar entre tipologias de ejes comercia-
les similares. El procedimiento empleado para determinarlo ha sido el andlisis logit, incluyendo como
variables independientes las propias del eje comercial (infraestructuras y oferta comercial), y las relativas
al consumidor (sexo, edad, nimero de miembros de la familia, y nimero de personas que trabajan en la
familia). Los resultados obtenidos se presentan en la figura 11.

En general, y respecto a las variables que determinan una mayor capacidad explicativa, se en-
cuentra que:

1. Enlo que concierne a las infraestructuras analizadas, son las posibilidades de aparcamiento, el
grado de peatonalizacién y el equipamiento de ocio del eje comercial las variables mas comu-
nes entre ejes comerciales.

2. En cuanto a la oferta comercial, el nivel de precios y las ofertas y promociones de cada eje
son las variables con mayor capacidad explicativa. Igualmente las facilidades de comunicacién
del eje comercial, el disefio interior, el ambiente del eje y la calidad de los productos tienen
capacidad explicativa en tres de los ejes considerados.

3. Respecto a las variables propias del consumidor, sélo en dos de los ejes considerados alguna
de las variables tiene capacidad explicativa, siendo el sexo del encuestado la de mayor fre-
cuencia de aparicion.

FIGURA 11. VARIABLES CON PODER EXPLICATIVO PARA DETERMINAR LA PROBABILIDAD DE COMPRA POR EJES
COMERCIALES

PARADAS DE TAXIS/AUTOBUSES 0,058 0,0494

APARCAMIENTO 0,0406 00131 0,0383 0,0086

—_—_———
0,0011 0,0057

INFRA7 MOBILIARIO URBANO 0,0162 0,0333

___-__“
EQUIPAMIENTO DE OCIO 00434 00020 0,001

OFERTA2 COMUNICACION DEL EIE 0,0062 0,0049 0,0110

OFERTA4 FORMACION DE LOS EMPLEADOS

OFERTA6 AMPLIA GAMA DE PRODUCTOS Y MARCAS 0,0019 0,0150

OFERTAS RAHDEZENLARBALIZAC!ONDEI.AS 0,0351

- OFERTA9 _ 000807 308 HG0N2EY Uit LIRS
OFERTAI0 SERVICIOS POS-VENTA 00179

 OFERTA1l  TRADICIONCOMERCIALDELEE 00001 00035
OFERTAI12 POSIBILIDADES DE PAGO 0,0098  0,0043

OFERTAI3 ~ DiseRolNteRR 00052 00000 = 00458
OFERTAl4 AMBIENTE DEL EJE 00133 00036  0,0006

EDAD DEL ENCUESTADO
_ . NUMERODEMIEMBROSDELAFAMILIA .
TRABAJAN NUMERO DE MIEMBROS QUE TRABAJAN 0.0160
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Una vez determinadas las valoraciones concedidas por los consumidores encuestados a cada uno
de los atributos de la oferta comercial y las infraestructuras del eje comercial, asi como las variables que
mejor explican la probabilidad de compra en cada uno de los ejes comerciales analizados, ha sido preciso
determinar la posible existencia de una estructura latente relacionada con la oferta comercial y la infraes-
tructura de los ejes comerciales. Para ello, se lleva a cabo un andlisis factorial de componentes principa-
les, que permite reducir el nimero de variables inicialmente empleadas a una serie de factores que reco-
gen la estructura latente del consumidor, y un nuevo andlisis logit, para tratar de determinar el factor o
factores con mayor capacidad explicativa del comportamiento del consumidor por ejes comerciales.

En concreto, y para el caso de las infraestructuras se obtienen tres factores, con una capacidad
explicativa del 54,70% de la varianza total.

Factor 1. Diseiio y estética del eje comercial (28,79% de varianza): Es un factor relacionado
con el diseno del eje comercial. Recoge la informacion relativa al grado de peatonalizacion del eje comer-
cial, el mobiliario urbano empleado en el mismo, asi como su aspecto estético. Es el factor con un mayor
valor relativo.

Factor 2. Seguridad del eje (15,19% de varianza): Es un factor que recoge bdsicamente infor-
macién relacionada con las medidas de seguridad existentes en el eje comercial.

Factor 3. Equipamiento del eje comercial (10,71% de varianza): Factor relacionado con el gra-
do de equipamiento del eje comercial, tanto desde la perspectiva del ocio (cines, salas de juego, bares,
restaurantes), como referido al equipamiento complementario (farmacias). Es el factor con menor valor
relativo de todos los obtenidos.

FIGURA 12. FACTORIAL CON LAS VARIABLES RELATIVAS A LAS INFRAESTRUCTURAS DEL EJE COMERCIAL.

VARIABLE FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3
INFRA7 MOBILIARIO URBANO 0,765
INFRA10 ESTETICA 0,759
INFRAS LIMPIEZA 0,590
INFRA3 APARCAMIENTO 0,462
INFRA9 EQUIPAMIENTO DE OCIO 0,780
INFRAS  EQUIPAMIENTO COMPLEMENTARIO 0,701
INFRAI PARADAS DE TAXIS/AUTOBUSES 0,436
VARIANZA EXPLICADA 28,795 15,193 10,715
KAISER-MEYER-OLKIN 0734
TEST DE ESFERICIDAD DE BARLETT 728.627 SIG. 0,000

Para el caso de la oferta comercial se obtienen cuatro factores, cuya capacidad explicativa acu-
mulada de la varianza es del 52,89%.

Factor 1. Marcas ofrecidas y diseiio de los establecimientos (23,45% de varianza): Es el factor
con mayor capacidad explicativa de todos. Recoge informacion relativa al disefio de la oferta comercial de
los establecimientos en términos de gama de productos y disefio interior de los establecimientos.

Factor 2. Personal del eje comercial (11,41% de varianza): Factor relacionado bdsicamente con
la atencién personal prestada por los empleados de los establecimientos del eje comercial.

Factor 3. Pago y servicios posventa (10,13% de varianza): Incluye informacion sobre las posi-
bilidades de pago de los establecimientos (efectivo o crédito), y los servicios posventa prestados.

Factor 4. Promociones (7,80% de varianza): Es el factor con menor capacidad explicativa es-
tando relacionado con las promociones disefiadas por los establecimientos, asi como con una variable del
diseno comercial de los establecimientos como es la calidad de los productos.
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FIGURA13. FACTORIAL CON LAS VARIABLES RELATIVAS A LA OFERTA COMERCIAL DEL EJE.

OFERTAI DISENO INTERIOR 0,756

OFERTA8 RAPIDEZ EN LA REALIZACION DE LAS COMPRAS

OFERTAI AMBIENTE DEL EJE 0,501

_ _ TmaEy BRE 5 1o Oes
OFERTA3 0,764

'OFERTA4 _ eSS (TN NG
OFERTA9 AMPLITUD DE HORARIO 0,633

GFRRTAY | 117 COMNGREION DEERIR) ¥ = NET AN L rsRe TR ER e T
OFERTALI NIVEL DE PRECIOS 0,479

BRI VR e e S T S (WY SR TR RS R
OFERTALI POSIBILIDADES DE PAGO 0.801

OFERTA7 PROMOCIONES Y OFERTAS

V ARIANZA EXPLICADA 23,449 11,413 10,132 7,802

KAISER-MEYER-OLKIN 0,738

A partir de los factores obtenidos se realiza un nuevo andlisis logit, para identificar aquellos que
determinan una mayor probabilidad de compra por ejes comerciales. Los factores con mayor capacidad
explicativa en el caso de las infraestructuras son el primero (disefio y estética del eje comercial) y el terce-
ro (equipamiento del eje). En el caso de la oferta comercial los factores comunes entre cuatro de los ejes
considerados son el segundo (personal del eje) y el cuarto (promociones).

FIGURA 14. FACTORES CON PODER EXPLICATIVO PARA DETERMINAR LA PROBABILIDAD DE COMPRA POR EJES COMERCIALES

FINFRA1 (0,000) FINFRA1 (0,000) FINFRAI (0,000) FINFRALI (0,008) FINFRAI (0,000)

FINFRA2 FINFRA2 (0,008) FINFRA2 (0,008)
(0,0014) FINFRA3 (0,004) FINFRA3 (0,000) FINFRA3 FINFRA3 (0,000)
FINFRA3 FOFERTA1 FOFERTAI (0,0393) FOFERTALI
(0,0256) (0,023) (0,000) (0,0475)
FOFERTA2 FOFERTA2 FOFERTA2
FOFERTA2 (0,045) (0,000) (0,0386)
(0,000) FOFERTA3 FOFERTA4 FOFERTA3
(0,0506) FOFERTA4 (0,000) (0,000)
FOFERTA4 (0,000) FOFERTA4
(0,001) (0,0597)
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6. CONCLUSIONES.

Este estudio ha pretendido ser una primera aproximacién a la medicién del atractivo de los ejes
comerciales del municipio de Gijén. En concreto, se analizan los cinco ejes comerciales perfectamente
definidos, encontrdndose diferencias en cuanto al tipo de consumidor que acude a cada uno de ellos. El
eje Centro de la ciudad se puede considerar como un eje cldsico comercial, fundamentado en una oferta
especializada en textil-personal y complementos, siendo el resto de los ejes considerados como de com-
pra habitual.

Para medir el atractivo de los ejes comerciales estudiados se consideran dos tipos de variables:
propias del eje comercial (infraestructura y oferta comercial), y del consumidor. Las variables con mayor
poder explicativo son las propias del eje comercial, y en concreio las posibilidades de aparcamiento, el
grado de peatonalizacién, el equipamiento de ocio, el nivel de precios y las promociones y ofertas disefia-
das por los establecimientos de la zona. Como complemento se realiza un andlisis factorial con el objetivo
de determinar los factores con mayor capacidad explicativa por ejes. Siguen siendo las factores diseiio del
eje comercial, equipamiento y promociones los de mayor importancia, a los que se afiade el trato del per-
sonal de ventas.

Es nuestra intencién, en un futuro inmediato, centrarse en uno de los ejes comerciales del muni-
cipio de Gijon, preferentemente el Centro de la ciudad y realizar un estudio en mayor profundidad que
permita medir con un mayor exactitud la capacidad de atraccién de este eje, que se configura como el
principal de la ciudad.
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