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La complementariedad entre el comercio
y el turismo en la nueva economia del ocio

m VICTOR J. MARTIN CERDENO. Profesor de la Facultad de Econdémicas y Empresariales. Universidad Complutense de Madrid

| uso del tiempo para el entreteni-
miento tiene una participacion cre-
ciente tanto en el hogar como fuera

del mismo y, en nuestro dias, atendemos
a la proliferacién de un amplio conjunto de
actividades que se engloban en la econo-
mia del ocio: turismo, restauracién, com-
pras, deportes, espectaculos, bricolaje...
En este sentido, cada vez son mas
abundantes los estudios que coinciden
en sefialar que las actividades relaciona-
das con el tiempo libre de los individuos
presentan un elevado potencial de creci-
miento; esto es, los parques de ocio, los
establecimientos de comida rapida, los
touroperadores y agencias de viaje, las
cadenas hoteleras, la industria editorial o
los nuevos formatos comerciales apare-
cen como las principales oportunidades
empresariales en este comienzo de siglo.
En consecuencia, el objetivo principal
de este articulo se centra en relacionar
alguna de las principales actividades que
estan englobadas en la nueva economia
del ocio. De forma concreta, se pretende

analizar la complementariedad existente
entre el comercio y el turismo.

Este trabajo se ha estructurado en tres
apartados ademas de esta introduccion,
unas notas finales y unas breves referen-
cias bibliogréaficas. Por tanto, en primer
lugar, se plantea una revision tedrica del
fenémeno del ocio dentro de las necesi-
dades de los individuos y, ademas, se
cuantifica el gasto orientado hacia este
conjunto de actividades.

A continuacion, se presenta una clasifi-
cacion de las actividades ofertadas para
el entretenimiento de los individuos mos-
trando una especial atencion, por un la-
do, a las principales empresas espario-
las relacionadas con algunos de estos
sectores y, por otro, al papel de los cen-
tros comerciales como uno de los princi-
pales oferentes de ocio y comercio.

Por dltimo, se ha articulado un doble
ejercicio de aproximacién a la comple-
mentariedad existente entre las activida-
des comerciales y las actividades turisti-
cas; primero, se ha efectuado una cuanti-

ficacion del consumo no residente por
areas comerciales; y, segundo, se ha ela-
borado una clasificacion de las comuni-
dades auténomas en funcion de su po-
tencial comercial y turistico mediante un
andlisis de conglomerados jerarquicos.

EL OCIO ENTRE LAS NECESIDADES
Y DISPONIBILIDADES
DE LOS CONSUMIDORES
El estudio de las necesidades se ha des-
arrollado en el tiempo desde diferentes
Opticas de analisis —psicologia, econo-
mia, sociologia o antropologia, entre
otras-y, ademas, las aportaciones sobre
la caracterizacion y clasificacion de las
mismas se han ido sucediendo desde la
antigiiedad. Por ejemplo, ya Epicuro dis-
tinguia dentro de las necesidades, aque-
llas que eran naturales y necesarias,
aquellas que siendo naturales no eran
necesarias y aquellas que no eran ni na-
turales ni necesarias.

Parece aceptado que las necesidades
humanas son ilimitadas en ndmero pues-
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CUADRO N° 1

EVOLUCION DEL GASTO EN CONSUMO FINAL DE LOS HOGARES
TASAS DE VARIACION INTERANUALES. PORCENTAJES A PRECIOS CONSTANTES

EVOLUCION DEL GASTO DE LOS HOGARES POR FINALIDAD

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y NARCOTICOS

ARTICULOS DE VESTIR Y CALZADO

VIVIENDA, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS Y OTROS COMBUSTIBLES

1996

1997

1998 1999 1996-1999

MOBILIARIO, EQUIPAMIENTO DEL HOGAR Y GASTOS CORRIENTES

DE CONSERVACION DE LA VIVIENDA
SALUD
TRANSPORTE
COMUNICACIONES
OCIO, ESPECTACULOS Y CULTURA
EDUCACION
HOTELES, CAFES Y RESTAURANTES
OTROS BIENES Y SERVICIOS
GASTO EN CONSUMO FINAL DE LOS HOGARES

EVOLUCION DEL GASTO DE LOS HOGARES EN OCIO, ESPECTACULOS Y CULTURA

OCIO, ESPECTACULOS Y CULTURA

EQUIPOS Y ACCESORIOS AUDIOVISUALES, FOTOGRAFICOS

Y DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

OTROS BIENES DURADEROS IMPORTANTES PARA EL OCIO Y LA CULTURA

OTROS ARTICULOS Y EQUIPAMIENTOS RECREATIVOS, FLORES,

JARDINERIA Y MASCOTAS
SERVICIOS RECREATIVOS Y CULTURALES
PRENSA, LIBRERIA Y PAPELERIA
VACACIONES TODO INCLUIDO

EVOLUCION DEL GASTO DE LOS HOGARES EN HOTELES, CAFES Y RESTAURANTES

HOTELES, CAFES Y RESTAURANTES
RESTAURANTES Y CAFES
SERVICIOS DE ALOJAMIENTO

FUENTE: Elaboracién propia con datos de INE (2001a).

1,3 2,2 0,4 2,9 6,8
-3,0 6,7 7,9 9,0 20,6
3,0 15 4,4 5,0 13,9
1,7 15 4,0 3,2 10,4
0,1 3,0 6,3 4,7 14,1
2,6 2,8 7,0 7,0 19,4
53 9,3 9,1 10,2 33,9
12,7 6,4 9,6 9,4 38,1
25 2,7 8,7 3,3 17,2
51 5,0 4,1 2,0 16,2
1,1 3,6 3,6 3,9 12,2
57 4,2 5,4 6,7 22,0
2,2 3,1 4,5 4,7 14,5
1996 1997 1998 1999 1996-1999
25 2,7 8,7 3,3 17,2
5,8 8,9 9,2 8,0 31,9
3,1 4,0 13,4 -2,5 18,0
2,6 4,1 8,5 8,1 23,3
14 1,6 6,8 2,2 12,0
-0,5 0,1 13,2 -2,4 10,4
10,5 0,0 7,9 6,5 24,9
1996 1997 1998 1999 1996-1999
11 3,6 3,6 3,9 12,2
15 3,4 3,4 3,0 11,3
-2,5 5,3 6,0 11,2 20,0

to que, como recoge Castafieda (1991,
p. 104) “no se conoce, y se afirma que
no se conocera nunca, el final de la lista
gue las enumere”. Esto es, el hombre a
medida que extiende su civilizacion au-
menta las disponibilidades para satisfa-
cer algunas necesidades pero, al mismo
tiempo, amplia el horizonte para sus nue-
vas apetencias.

Remontandonos a los argumentos de
A. Smith, tan pronto como se hubo esta-
blecido la division del trabajo, sélo una pe-
quefia parte de las necesidades de cada
hombre se pudo satisfacer con su propia
labor. Por tanto, el individuo cubre la ma-
yor parte de sus requerimientos cambian-
do el remanente obtenido con su esfuerzo
por otras porciones del producto ajeno.

Ahora bien, llega un momento en el
que los economistas también se plante-
an la existencia de un conjunto de nece-
sidades que son dificiles de satisfacer
solamente con el apoyo del aparato pro-
ductivo. Asi pues, segin Keynes, existen
las necesidades relativas cuya satisfac-
cién hace sentirse superiores a los prdji-
mos caracterizandose, ademas, porque
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GRAFICO N° 1

ACTIVIDADES DE OCIO. USO DEL TIEMPO

| TRABAJO \

| TAREAS DOMESTICAS |

‘ ENTRETENIMIENTO

- MUSICA

ACTIVIDADES EN
EL HOGAR
* LECTURA

« TELEVISION, INTERNET
= JUEGOS DE MESA

« BRICOLAGE

« JARDINERIA

ACTIVIDADES FUERA DEL HOGAR

- DEPORTE, JUEGOS

« RESTAURANTES, BARES, DISCOTECAS

- CINES, TEATROS, MUSEOS

« COMPRAS

= SALAS DE ESPECTACULOS

VIAJES, EXCURSIONES

ESPECTACULOS DEPORTIVOS

PARQUES DE ATRACCIONES, TEMATICOS

FUENTE: Elaboracion propia.

son insaciables puesto que van alcanzan-
do un orden superior cuanto mas elevado
es el nivel socioecondmico.

T. Veblen (1899) habia explicado que el
individuo necesita para su tranquilidad
mental poseer una parte de bienes tan
grande como aquella que tienen otras per-
sonas con las cuales esta acostumbrado
a relacionarse —incluso resulta muy agra-
dable poseer algo mas que ellas-. Por tan-
to, en cuanto una persona hace nuevas
adquisiciones y se acostumbra a los nue-
vos niveles de riqueza resultante de ellos
deja de ofrecerle una satisfaccion aprecia-
ble y, en consecuencia, existe una tenden-
cia constante a hacer que el nivel pecunia-
rio actual se convierta en punto de partida
de un nuevo nivel de suficiencia.

Por tanto, adaptando estos plantea-
mientos a la actualidad, resulta facil plan-
tear que nuestra sociedad se enfrenta a
una situacion de disponiblidad en lugar de
a una situacién de necesidad. Es aquello
que se repite habitualmente sintetizado

ECONOMIA DEL OCIO

en la expresion de trabajar para vivir en lu-
gar de vivir para trabajar en referencia a
las necesidades y disponibilidades que
marcan nuestra distribucion del tiempo.

Argumentandolo de forma sencilla, una
persona que tiene una vida activa de 40
afos —por ejemplo, desde los 25 hasta
los 65—y que, en cada uno de ellos, tra-
baja 45 semanas con una duracion de la
jornada semanal de 35 horas, computa
63.000 horas trabajadas. Ahora bien, si
ese mismo individuo llega a una edad de
80 afios —supuesto bastante real porque
en Esparfia la esperanza de vida para el
hombre esta en 75 afios y para la mujer
en 82 afos- hay que considerar que des-
de los 20 afios ha dispuesto de cerca de
520.000 horas; por tanto, esta claro que
el tiempo de no-trabajo es notoriamente
superior en nuestras vidas.

Por otra parte, para explicar la conduc-
ta del consumidor, la economia se ha ba-
sado en la premisa fundamental de la
eleccion de los bienes y servicios que

son mas valorados. En este caso, para
describir la manera en que los consumi-
dores eligen entre las diferentes posibili-
dades de consumo, los economistas han
desarrollado el concepto de utilidad en-
tendido como la cualidad que poseen los
bienes para satisfacer los deseos o ape-
titos humanos. Asi pues, la maximizacion
de la utilidad en la eleccion de activida-
des durante el tiempo de no-trabajo no
tiene un carécter objetivo puesto que se
encuentra notablemente influenciada por
los gustos o deseos de los individuos
que, por tanto, tienen que marcar sus
preferencias para ocupar el tiempo libre;
tal y como exponia el Nobel Gary Becker
(1981), “...cada persona asigna tiempo y
renta a diferentes actividades; recibe ren-
ta a cambio del tiempo dedicado a traba-
jar en el mercado y percibe utilidad del
tiempo que dedica a comer, dormir, ver la
television, trabajar en el jardin y partici-
par en otras muchas actividades”.

Las interpretaciones que se han ofreci-
do en la literatura especializada sobre el
fenémeno del ocio son variadas (San Sal-
vador, 2000). De manera habitual se pre-
senta formando binomio con el trabajo y,
por tanto, se establece una relacion con
el tiempo laboral. Por otra parte, también
se ha asociado la idea de ocio a un con-
junto de actividades que plasman la ma-
nifestacion tangible de este fendmeno.
Ademas, el ocio ha sido entendido desde
otro enfoque como una experiencia sub-
jetiva de la libertad.

Al mismo tiempo, el ocio se ha introdu-
cido como un fendmeno relevante dentro
de las cuestiones sociales y ha sido ob-
jeto de manifestaciones durante siglos.
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Asi, por ejemplo, para Aristoteles “(...) el
ocio parecia encerrar en si mismo el pla-
cer, la felicidad y la vida bienaventura-
da”. Algunos economistas han introduci-
do la idea de ocio en relacion con los
avances tecnoldgicos y sus repercusio-
nes sobre el mercado de trabajo; asi,
por ejemplo, resultan ilustrativas las pre-
visiones de Keynes cuando planteaba
que “por primera vez desde su creacion,
el hombre se enfrentard con su proble-
ma real y permanente: (...) como ocupar
el ocio que la ciencia y el interés com-
puesto le habrian ganado”.

En lo que respecta a las clasificaciones
del ocio, también se han seguido criterios
muy heterogéneos (Zorrilla, 1990). Por
ejemplo, Lind, en 1925, distinguia entre
formas tradicionales de ocio (lectura, mu-
sica, arte...), formas modernas de ocio
(radio, cine...) y la organizacion del ocio
(grupos, clubs...). Por otra parte, los ame-
ricanos Foote y Cottrel, en 1955, plante-
an como formas de ocio los juegos fisi-
cos, los trabajos manuales, la creativi-
dad, los juegos intelectuales y los juegos
artisticos. En la aportacién de Szalai, re-
alizada en 1972, las actividades de es-
parcimiento se agrupan en espectaculos,
diversiones, relaciones sociales (asistir
al teatro, cine, espectaculos deportivos,
acudir a bares, restaurantes o reuniones
de amigos...); deportes y ocio activo
(practicar deportes, juegos, viajar...); y
ocio pasivo (leer, escuchar musica, ver la
television...).

La participacion del gasto en activida-
des de ocio ha ido paralela a la distribu-
cion del tiempo; esto es, ante una mayor
repercusion del entretenimiento en el re-
parto del tiempo de los individuos cabe
plantear, ademas, un gasto creciente en
este conjunto de actividades (véase el
cuadro n° 1).

En este sentido, la Asociacion Espafio-
la de Empresarios de Centros de Ocio Fa-
miliar de Diversion (ACEFA) estima que
los 600 establecimientos orientados a
este conjunto de actividades lograron
una facturacion de unos 721 millones de
euros (120.000 millones de pesetas) du-
rante el afio 2000, lo que supone un in-

cremento del 15% con respecto al afio
anterior; por ejemplo, los parques temati-
cos y de atracciones captaron cerca de
360 millones de euros (60.000 millones
de pesetas) de los consumidores mien-
tras que los zoolégicos y acuarios logra-
ron cerca de 72 millones de euros
(12.000 millones de pesetas).

Por otra parte, los resultados de la En-
cuesta Continua de Presupuestos Fami-
liares base 1997 (INE, 2001b) también
denotan la significatividad de las partidas
gue guardan relacion con las actividades
de ocio y esparcimiento. Asi, de forma
concreta, los hogares espafioles dedican
un 9,3% de su presupuesto a Hoteles, ca-
fés y restaurantes mientras que en la par-
tida de Ocio, espectéculos y cultura se
emplea més de un 6,1%. Dentro de este
grupo de consumo se encuentran los
gastos en libros, prensa y papeleria que
fueron de 13.800 pesetas (82,94 euros)
por persona; incluye también los gastos
en servicios recreativos, culturales y es-
pectaculos con unas 17.700 pesetas
(106,38 euros) anuales por persona; y
las compras de equipos y accesorios au-
diovisuales e informaticos para el hogar,
con unas 9.200 pesetas (55,29 euros)
de gasto anual por persona.

Ademas, segln esos mismos resulta-
dos, el lugar de residencia genera dife-
rencias significativas en la forma de dis-
tribuir el gasto. Primero, la participacion
en Ocio, espectaculos y cultura de los re-
sidentes en capitales de provincia as-
ciende al 6,9% de su presupuesto, mien-
tras que los residentes en zonas rurales

dedican sélo un 4,8%. Y, segundo, los
hogares del Pais Vasco emplean un por-
centaje superior para el consumo en Ho-
teles, cafés y restaurantes -un 13,5%
frente a la media nacional del 9,3%-; las
comunidades de Catalufia y Pais Vasco
destacan por la proporcion del gasto to-
tal orientado a Ocio, espectaculos y cul-
tura —un 7,1% en ambos casos- segui-
das de cerca por Madrid con un 6,8%; el
porcentaje mas bajo dedicado a estos
servicios de esparcimiento aparece en
Castilla-La Mancha con un 4,4%.

Por ltimo, el nivel de ingresos tam-
bién resulta relevante en la determina-
cién del volumen de consumo dedicado a
Ocio, espectaculos y cultura -recuérdese
que la Ley de Engel indica que a medida
que la renta aumenta, los gastos que se
dedican al consumo también se incre-
mentan pero en distinta proporcion, de-
creciente en los dedicados a primeras ne-
cesidades y creciente en los destinados
al esparcimiento (Martin, 1999)-. Asi
pues, los hogares cuyos ingresos esta-
ban por encima de las 390.000 pesetas
(2.344 euros) mensuales, emplearon en
Ocio, espectaculos y cultura cerca de un
8% de su presupuesto anual, mientras
que los hogares que ingresaron menos
de 130.000 pesetas (781 euros) men-
suales solo pudieron dedicar un 4,4% de
sus disponibilidades.

LA OFERTA DE OCIO EN ESPANA

En las cuatro Gltimas décadas han concu-
rrido toda una serie de factores econémi-
cos, sociales, culturales, juridicos y tec-
nolégicos que han contribuido notable-
mente en la configuracién de las activida-
des de ocio. Con caracter general, la ofer-
ta bésica de estas actividades estéa for-
mada por todos aquellos establecimien-
tos, bienes y servicios que son capaces
de cubrir las disponibilidades e inquietu-
des de los individuos durante el tiempo
de esparcimiento.

Las actividades de ocio son muy hete-
rogéneas y, ademas, resulta complicado
establecer comparaciones de las mis-
mas con otras actividades del sector ter-
ciario; no obstante, de manera sintética,

O
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1. AGENCIAS DE VIAJES Y TOUROPERADORES LOCALIDAD OFICINAS PASAJES EMPLEO

FACTURACION

VIAJES EL CORTE INGLES, S.A. MADRID 309 — 2.236 165.000
VIAJES BARCELO (GRUPO) PALMA DE MALLORCA 329 4.875.000 2.150 114.735
VIAJES HALCON, S.A. MADRID 660 — 2.063 108.943
VIAJES MARSANS, S.A. MADRID 432 1.450.000 1.356 72.998
CWT VIAJES DE EMPRESAS, S.A. MADRID 138 2.775.195 784 65.999
LOCALIDAD HOTELES HABITACIONES EMPLEO FACTURACION
SOL MELIA, S.A. PALMA DE MALLORCA 332 76.570 14.033 148.399
RIUSAII, S.A. PLAYA DE PALMA 96 25.715 11.000 105.000
NH HOTELES, S.A. MADRID 167 22.632 7.364 91.864
HISPANO ALEMANA MANAGEMENT H., S.A. PALMA DE MALLORCA 53 18.238 3.500 54.999
OCCIDENTAL HOTELES MANAGEMENT, S.A. MADRID 46 12.663 8.751 52.694
3. RESTAURACION LOCALIDAD ESTABLECIMIENTOS EMPLEO FACTURACION
CADENA MCDONALDS MADRID 286 14.000 71.200
CADENA TELEPIZZA SOTO DE LA MORALEJA 848 19.009 68.113
TELE PIZZA, S.A. (GRUPO) SOTO DE LA MORALEJA 605 10.217 57.463
AREAS, S.A. (GRUPO) BARCELONA — 3.160 39.324
SIGLA, S.A. (GRUPO VIPS) MADRID 93 3.500 28.958
LOCALIDAD AFORO VISITAS EMPLEO FACTURACION
PORT AVENTURA, S.A. VILASECA 30.000 3.000 3.200 16.722
ASPRO OCIO, S.A. (GRUPO) MADRID 32.200 1.519.857 1.100 12.032
PARQUES REUNIDOS, S. A. MADRID — — — 8.939
TERRA MITICA, S.A. BENIDORM 30.000 — 2.000 5.400
LORO PARQUE, S.A. PUERTO DE LA CRUZ — 1.450 250 3.500
5. ESTACIONES DE ESQUI LOCALIDAD EMPLEO FACTURACION
BAQUEIRA BERET, S.A. BARCELONA 416 5.300
CETURSA SIERRA NEVADA, S.A. SIERRA NEVADA 280 3.019
CANTUR, S.A. SANTANDER 258 1.750
BOI TAULL, S.A. BARCELONA 200 1.300
FORMIGAL, S.A. ZARAGOZA 78 1.165
EWPLEC  FACTURACION
IBERIA, LINEAS AEREAS DE ESPARA, S.A. 25.386 682.362
RED NACIONAL FERROCARRILES (RENFE) 35.450 490.001
AR EUROPA LINEAS AEREAS, S.A. 1.836 109.964
SPANAIR, S.A. 2.662 108.317
ALSA GRUPO, S.A. 2.561 49.598

FUENTE: Alimarket (2001). Datos de facturacién en millones de pesetas

Distribucion y Consumo 16 ENERO-FEBRERO 2002




El comercio y el turismo en la nueva economia del ocio

EN EUROPA (M2 POR 1.000 HABITANTES)
- SE CONTABILIZAN 481 CENTROS COMERCIALES CON UNA SUPERFICIE BRUTA ALQUILABLE DE
MAS DE 6,7 MILLONES DE M2 (JUNIO DE 2001) = SUECIA 3188
- MADRID ES LA COMUNIDAD CON UNA MAYOR DENSIDAD DE CENTROS COMERCIALES, MIENTRAS * HOLANDA 245.2
QUE LA MENOR SE ENCUENTRA EN LA RIOJA Y CASTILLA-LA MANCHA - FRANCIA 230,2
- LOS CENTROS COMERCIALES PROYECTADOS HASTA EL ARIO 2005 ASCIENDEN A 180, CON UNA - REINO UNIDO 230,2
INVERSION PREVISTA QUE SUPERA EL BILLON Y MEDIO DE PESETAS - ESPARA 1633
- EL ALQUILER DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE OCIO OSCILA ENTRE LAS 1.200 PESETAS/M2 AL - PORTUGAL a4t
MES Y LAS 2.300 PESETAS/M2, POR EJEMPLO, EL ALQUILER EN CINES LLEGA A 2.300 PESE-
TAS/M2, MIENTRAS QUE PARA LOS CENTROS DE ENTRETENIMIENTO FAMILIAR SE SITUA EN LAS = ALEMANIA 977
2.000 PESETAS/M2. - EUROPA 157,6

CENTROS COMERCIALES MAS FRECUENTADOS (N° DE VISITANTES)

EL OCIO EN LOS CENTROS COMERCIALES

- MADRID2-LA VAGUADA (MADRID) _. 28,3 MILLONES * HASTA 1980 10,2%
- PARQUE CORREDOR (MADRID) ~ 21 MILLONES * 1981-1985 9,3%
- BARCELONA GLORIES (BARCELONA) . 18 MILLONES - 1986-1990 14,3%
« PARQUESUR (MADRID) _ 17,8 MILLONES - 1991-1995 14.8%
- GRAN TURIA (VALENCIA) ~ 17,2 MILLONES = 1996-2000 19,7%

LAS ACTIVIDADES DE OCIO SUPONEN,
POR TANTO, MAS DE UN MILLON DE M2
DE LA SUPERFICIE BRUTA ALQUILABLE.

ENTRE LOS CENTROS DE OCIO: HERON CITY EN MADRID,
PANORAMIS EN ALICANTE O PARC VALLES EN BARCELONA

OFERTA DE LOS CENTROS COMERCIALES

EVOLUCION DE LOS CENTROS COMERCIALES

= ACTIVIDADES RELACIONADAS CON LA DIVERSION - NUEVAS LOCOMOTORAS: TIENDAS ESPECIALIZADAS, MEDIANAS SUPERFI-
« TIENDAS ASOCIADAS AL TIEMPO LIBRE CIES Y ESTABLECIMIENTOS DE OCIO
« RESTAURANTES, CAFETERIAS, BARES, DISCOTECAS, CERVECERIAS. « PRIMERA GENERACION: HIPERMERCADOS; SEGUNDA GENERACION:

CINES; TERCERA GENERACION: HOTELES, CAMPOS DE GOLF Y CASINOS

CINES, BOLERAS, GIMNASIOS, RECREATIVOS, PISTAS DE PATINA-
JE, CANCHAS DE FUTBOL-SALA « LOS CENTROS COMERCIALES DEL FUTURO - DESTINOS DE ENTRETENI-
MIENTO - CINES IMAX-3D, BARES TEMATICOS, JUEGOS DE REALIDAD
VIRTUAL, ATRACCIONES INFANTILES, SIMULADORES DE MOVIMIENTO, BAR
INFORMATICO DONDE LA GENTE PIDE QUE LE SIRVAN JUEGOS,...

ENTRE EL 70% Y EL 80% DE LAS MARCAS SE REPITEN EN CASI
TODOS LOS CENTROS COMERCIALES

EL 40% DE LOS LOCALES DE CENTROS COMERCIALES ESTAN
FRANQUICIADOS -MAS DE 8.000 ESTABLECIMIENTOS-

UN 20% DE LOS LOCALES PERTENECEN A MARCAS DE RECONO-
CIDO PRESTIGIO

EL 36% DE LOS CENTROS COMERCIALES TIENEN SALAS DE CINE
Y, POR TANTO, LAS 1.170 SALAS UBICADAS EN CENTROS COMER-
CIALES -CON UNA MEDIA DE 8 SALAS POR CINE- SUPONEN QUE
UNA DE CADA TRES SALAS ESTE UBICADA EN UN CENTRO
COMERCIAL

FUENTE: Elaboracion propia.
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40 MILLONES DE VISITAS SEMANALES A
LOS CENTROS COMERCIALES, CON CERCA
DE 10 MILLONES DE VISITAS LOS SABADOS

MAS DEL 90% DE LAS PERSONAS QUE
COMPRAN UNA CASA MANIFIESTAN INTE-
RES POR CONOCER EL CENTRO COMER-
CIAL MAS CERCANO

LAS EXPECTATIVAS DE NEGOCIO SON
SUPERIORES EN LA PROMOCION DE CEN-
TROS COMERCIALES A LAS DE OTRAS
INVERSIONES INMOBILIARIAS

EL CONSEJO INTERNACIONAL DE CENTROS
COMERCIALES PUBLICA UNA GUIA TURISTI-
CA SOBRE LOS CENTROS COMERCIALES
ESTADOUNIDENSES. POR EJEMPLO, EN
ALABAMA, LA RIVERSIDE GALLERIA ES LA
PRINCIPAL ATRACCION TURISTICA DEL
ESTADO. EN MINNEAPOLIS, EL CENTRO
COMERCIAL DE AMERICA ATRAE MAS VISI-
TANTES CADA ANO QUE DISNEYLANDIA,
GRACELAND Y EL GRAN CANON JUNTOS

«DIVIERTASE MIENTRAS COMPRA» (SHOP-
PERTAINMENT)

LA UBICACION EN ESTACIONES DE TREN O
EN ZONAS PORTUARIAS OFRECE UN MER-
CADO DE CLIENTES POTENCIALES

CENTROS COMERCIALES EN PUERTOS:
MAREMAGNUM, CO PUERTO DE GETXO,
CC PUERTO DE CASTELLON

CENTROS COMERCIALES EN ESTACIONES:
VIALIA ESTACION EN ABANDO (BILBAO),
PONTEVEDRA Y SALAMANCA

PROYECTO VIALIA: ARTICULADO POR
RENFE Y EL MINISTERIO DE FOMENTO CON
EL OBJETIVO DE APROVECHAR LAS ESTA-
CIONES DE FERROCARRIL PARA CONS-
TRUIR CENTROS COMERCIALES

ESTACION INVERNAL DE ARROYOMOLINOS
(MADRID): PISTA DE ESQUI DE NIEVE ARTIFI-
CIAL JUNTO A CENTROS COMERCIALES,
TIENDAS ESPECIALIZADAS, RESTAURAN-
TES, BARES, GIMNASIO Y CINES

se pueden extraer las siguientes caracte-
risticas particulares (Martin, 1999):

-La variedad de los atributos del produc-
to-servicio suponen una competencia
monopolistica entre los oferentes, por
ejemplo, en términos de calidad o aten-
cion al cliente.

-Los consumidores de estos bienes y
servicios tienen, en ocasiones, la necesi-
dad de desplazarse y, por tanto, deben
emplear tiempo y dinero para disfrutar de
los mismos.

-El mercado queda articulado en varios
niveles con diferentes marcos de accion
para cada empresa: local, nacional, inter-
nacional.

—El producto-servicio ofrecido, debido a
su enorme variedad, no esté sujeto a una
utilidad marginal rapidamente decrecien-
te conforme se va consumiendo en uni-
dades adicionales.

-Los consumidores no tienen una infor-
macion perfecta sobre el producto-servi-
cio antes de comprarlo y, ademas, no es-
tan capacitados para obtenerlo en las
mismas condiciones en otro lugar puesto
que, generalmente, se caracteriza por ser
perecedero y, en un porcentaje represen-
tativo, no tangible.

-Los recursos que se precisan para ser
oferente del producto-servicio son indivi-
sibles, es decir, no se pueden adaptar a
los diferentes niveles de demanda.

El grafico n® 1 recoge algunas de las
actividades que pueden incluirse dentro
del tiempo para el entretenimiento como
oferta de ocio y, en consecuencia, pone
de manifiesto la diversidad de fenéme-
nos que tienen cabida en este entorno.
Segln Puerta y otros (1998), de aqui al fi-
nal del primer cuarto del siglo XXI nos en-
contraremos con una situacion en la que
el 45% del tiempo de vida disponible lo
dedicaremos al ocio, el 25% a las tareas
domésticas no remuneradas y sélo un
30% al trabajo remunerado.

Por otra parte, los cuadros n°® 2 y 3
complementan dos aspectos importan-
tes dentro de la oferta de ocio en nuestro
pais. En primer lugar, el cuadro n° 2 resu-
me las principales empresas que operan
en actividades relacionadas con el entre-

tenimiento clasificadas por sectores v,
ademas, incluye algunas cifras que indi-
can su repercusion significativa sobre el
conjunto de la economia. En segundo lu-
gar, el cuadro n° 3 plantea un conjunto de
ideas y datos que pretenden resaltar la
relevancia que tienen los centros comer-
ciales en la oferta de ocio en Espafia.

COMERCIO Y TURISMO:
COMPLEMENTARIEDAD

ENTRE ACTIVIDADES DE OCIO

Las sociedades modernas estan inmer-
sas en la nueva economia de los servi-
cios donde se atiende a vertiginosos
cambios en términos de organizacion,
empleo y difusion de actividades. Las ne-
cesidades y disponibilidades de los indivi-
duos se traducen en demandas de bien-
es y servicios bajo unas nuevas condicio-
nes tal y como muestra el cuadro n® 4
que recoge la influencia de algunos cam-
bios de los consumidores sobre la confi-
guracion de las actividades de ocio.

En este nuevo entorno, la complemen-
tariedad entre negocios resulta un ele-
mento fundamental; esto es, las activida-
des oferentes de bienes o servicios que
entran dentro del mismo proceso de ad-
quisicion incrementan sus ventas al si-
tuarse proximos entre si y, por tanto, com-
plementar las demandas de los consumi-
dores. Sirva como ejemplo que el centro
comercial mas grande del mundo, West
Edmonton en Canad4, resulta ser el ma-
yor escenario para producciones cultura-
les: ocupa un terreno equivalente a 100
campos de fltbol y su estructura cubierta
llega a albergar el mayor parque de atrac-
ciones del mundo, el mayor parque acua-
tico del mundo, una flotilla de minisubma-
rinos, el mayor campo de golf del mundo,
800 tiendas, 11 grandes almacenes, 110
restaurantes, una pista de patinaje sobre
hielo, un centro de culto multireligioso, un
hotel de 360 habitaciones, 13 clubes noc-
turnos y 20 cines (Rifkin, 2000).

Ante estas circunstancias, la delimita-
cion de actividades en la nueva economia
de los servicios es una tarea compleja
debido a la estrategia de diversificacion y,
por tanto, de superposicion de algunos

O
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CUADRO N° 4

INFLUENCIA DE LOS CAMBIOS DEL CONSUMIDOR SOBRE LAS ACTIVIDADES DE OCIO

CAMBIOS EN EL CONSUMIDOR

MODIFICACION DE LAESTRUCTURADE
EDADES

REDUCCION DEL NUMERO DE NACI-
MIENTOS

INCREMENTO DEL VOLUMEN DE
RECURSOS DISPONIBLES

INCORPORACION DE LA MUJER AL
MERCADO LABORAL

INFLUENCIA DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

REORGANIZACION DEL TIEMPO DE
TRABAJO

FUENTE: Elaboracién propia.

CUADRO N° 5

REPERCUSIONES SOBRE LAS ACTIVIDADES DE OCIO

APARICION DE SUBMERCADOS ESPECIFICOS DE OCIO
VINCULADOS CON LA EDAD DEL CONSUMIDOR

OPORTUNIDAD PARA LAS EMPRESAS QUE OFRECEN
OCIO ORIENTADO A LAS PAREJAS SIN HIJOS

GASTO CRECIENTE EN ACTIVIDADES DE OCIO

ASOCIACION DE NECESIDADES CON ACTIVIDADES DE
ESPARCIMIENTO

AUMENTO DE LA INFORMACION Y DIFUSION DE LAS
ACTIVIDADES DE ESPARCIMIENTO

DESESTACIONALIZACION EN LA DEMANDA DE CIERTAS
ACTIVIDADES Y OFERTA DE ESPARCIMIENTO DURANTE
UN HORARIO AMPLIO

EJEMPLOS

* ZONAS DE RECREO INFANTIL

VIAJES PARA LA TERCERA EDAD
VIAJES EXOTICOS

DISCOTECAS, BARES

COMIDA FUERA DEL HOGAR

VIAJES EN PUENTES
ALIMENTACION FUERA DEL HOGAR

COMPRAS EN ENTORNOS LUDICOS

ANUNCIOS Y PUBLICIDAD SOBRE VIAJES

REVISTAS ESPECIALIZADAS EN TIEMPO LIBRE

VACACIONES DE INVIERNO

VIAJES EN PUENTES

GIMNASIO TODOS LOS DIAS DE LA SEMANA

ESTRUCTURA DEL MERCADO POTENCIAL POR PRODUCTOS Y POR PROCEDENCIA DEL CONSUMIDOR

MERCADO POTENCIAL DE ALIMENTACION

LOCAL

RESTO AREA Y TURISMO

FUENTE: Fundaci6n La Caixa (2001).

negocios. Asi, por ejemplo, la definicion
del término turismo resulta cada vez mas
dificil como consecuencia de la variedad
de servicios que se prestan en la frontera
de lo que habitualmente se ha considera-
do como tal actividad; es decir, la hoste-
leria, la restauracion, la comercializacion
de ciertos productos, los medios de
transporte o, incluso, los productos fi-
nancieros han conseguido generar un
abundante abanico de posibilidades a to-
dos aquellos individuos que, no basados
en aspectos lucrativos, pretenden llevar
a cabo un desplazamiento y permanecer

MERCADO POTENCIAL NO ALIMENTACION
LOCAL HOGAR
RESTO
RESTO AREA Y TURISMO
HOGAR

RESTO

fuera de su hogar con el consiguiente
gasto de renta.

En un primer momento, la relacion entre
comercio y turismo parece evidente. Asi,
por ejemplo, en los viajes realizados por
los espafioles, las compras, las visitas
culturales y el disfrute de la playa son por
este orden las actividades més realizadas
(Instituto de Estudios Turisticos, 2001). O,
también como ejemplo, en Estados Uni-
dos el Departamento de Comercio infor-
ma que un 85% de los turistas extranjeros
sefialan las compras como principal activi-
dad durante su estancia en el pais.

VESTIDO Y CALZADO

VESTIDO Y CALZADO

MERCADO POTENCIAL TOTAL

MERCADO POTENCIAL LOCAL

MERCADO POTENCIAL DE RESTO
AREA Y TURISMO

Ahora bien, cuando se plantea la com-
plementariedad entre el comercio y el tu-
rismo en términos analiticos aparecen
mas dificultades. Esto es, el aparato esta-
distico cuenta con las limitaciones habi-
tuales de las actividades del sector tercia-
rio (Rebollo y otros, 1996) y, ademas, en
este caso nos encontramos con negocios
de pequefia dimensién, muy numerosos,
heterogéneos, con un nivel elevado de
competencia, de caracter estacional, con
relevancia de las ayudas familiares e, in-
cluso, con una presencia superior a otros
sectores de la economia irregular.
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En este trabajo, tal como se apuntaba
en la introduccion, se ha planteado un do-
ble ejercicio de aproximacion a la comple-
mentariedad existente entre las activida-
des comerciales y las actividades turisti-
cas: por un lado, se ha efectuado una
cuantificacion del consumo no residente
por areas comerciales y, por otro lado, se
ha elaborado una clasificacion de las co-
munidades auténomas en funcién de su
potencial comercial y turistico.

CUANTIFICACION DEL CONSUMO NO
RESIDENTE POR AREAS COMERCIALES
El mercado potencial se identifica con el
volumen de ventas. Esto es, cuando nos
referimos a una comunidad auténoma, el
mercado potencial seria el volumen de
ventas que se realiza en esa comunidad
auténoma.

Ahora bien, hay que tener en cuenta,
por una parte, que el mercado potencial
hace referencia tanto a alimentacion co-

mo a no alimentacion; esto es, en ali-
mentacién se incluyen todo tipo de ali-
mentos y bebidas alcohdlicas o no alco-
hélicas mientras que en no alimentacion
hay que considerar vestido y calzado
(prendas, calzados y complementos de
hombre, mujer y nifio), hogar (muebles,
electrodomésticos, menaje, drogueria,
limpieza,...) y resto de productos (articu-
los recreativos, papeleria, libros, perfu-
meria, articulos de viaje,...).

Por otra parte, los consumidores que
participan en un determinado mercado
potencial pueden ser habitantes de ese
lugar (mercado potencial local), pueden
vivir fuera del municipio donde esta loca-
lizado el equipamiento comercial pero
desplazarse para realizar sus compras
(mercado potencial resto del area) o, por
Gltimo, pueden ser consumidores even-
tuales que estan desarrollando cualquier
tipo de actividad turistica (mercado po-
tencial turismo).

En consecuencia, resulta posible esta-
blecer varias subdivisiones del mercado
potencial tal y como aparece recogido en
el cuadro n° 5.

De acuerdo a un estudio que elabora
periédicamente la Fundacion La Caixa
(varios afios), el mercado potencial nacio-
nal se divide en 73 areas comerciales
que, a su vez, se desagregan en 213 su-
bareas comerciales (las divisiones politi-
co-administrativas de provincias o comu-

0
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GRAFICO N° 2

AREAS COMERCIALES Y DE CONSUMO NO RESIDENTES

GALICIA

A CORUNA (29%)

FERROL (17%)

LUGO (33%)

OURENSE (27%)
PONTEVEDRA (34%)

S. DE COMPOSTELA (40%)
VIGO (18%)

ASTURIAS
GIJON (15%)
OVIEDO (33%)

CASTILLA Y LEON
AVILA (41%)
BURGOS (18%)
CIUDAD RODRIGO (20%)
LEON (25%)
PALENCIA (17%)
PONFERRADA (20%)
SALAMANCA (20%)
SEGOVIA (29%)
SORIA (28%)
VALLADOLID (19%)
ZAMORA (29%)

EXTREMADURA

BADAJOZ (33%)

CACERES (25%)

DON BENITO-V. DE LA SERENA (23%)
PLASENCIA (28%)

C. DE MADRID
MADRID (13%)

CASTILLA-LA MANCHA
ALBACETE (25%)

CIUDAD REAL (47%)

CUENCA (29%)
GUADALAJARA (27%)
TALAVERA DE LA REINA (25%)
TOLEDO (35%)

PAIS VASCO
BILBAO (28%)

S. SEBASTIAN (30%)
VITORIA (10%)

CANTABRIA
SANTANDER (27%)

-

ANDALUCIA

ALGECIRAS-LA LINEA (32%)

ALMERIA (23%)

' 4
e S

CANARIAS
ARRECIFE (54%)

PALMAS DE GRAN CANARIA (40%)

S. C. TENERIFE-S. C. LA LAGUNA (31%)

CADIZ-SAN FERNANDO (22%)

CORDOBA (19%)
GRANADA (39%)
HUELVA (23%)

FUENTE: Elaboracién propia con datos de Fundacién La Caixa (2001).

nidades auténomas se ven superadas en
este caso por los flujos de consumidores
y, por tanto, las areas y subareas comer-
ciales no coinciden con esta division con-
vencional).

Por tanto, una area comercial se identi-
fica con un espacio geografico que agluti-
na a un conjunto de municipios cuya po-
blacion se siente atraida comercialmente
por el municipio de mayor equipamiento
comercial de la zona (cabecera de area)
De la misma forma, una subarea comer-
cial es una extension territorial constitui-
da por varios municipios donde la pobla-
cion realiza sus compras con cierta habi-

tualidad en un municipio del mismo espa-
cio geografico (cabecera de subarea) aun-
gue, ademas, gravita hacia otro munici-
pio que es cabecera de area.

Si atendemos, por un lado, al volumen
de compras que efectian todos aquellos
consumidores que no estan en su merca-
do potencial local porque se han despla-
zado bien desde el resto del &rea comer-
cial o bien por cuestiones turisticas y, por
otro lado, consideramos la articulacion
del mercado potencial nacional en las di-
ferentes areas comerciales, podemos
aproximarnos a una cuantificaciéon del
consumo no residente tanto de alimenta-

NAVARRA
PAMPLONA (19%)

LA RIOJA
LOGRONO (21%)

ARAGON
BARBASTRO (44%)
CALATAYUD (29%)
HUESCA (25%)
TERUEL (35%)
ZARAGOZA (12%)

CATALURA
BARCELONA (32%)
FIGUERAS (38%)
GIRONA (52%)
LLEIDA (38%)
MANRESA (25%)
OLOT (18%)
TARRAGONA (48%)
VIC (39%)

ISLAS BALEARES
IBIZA (67%)

MAHON (55%)

P. DE MALLORCA (50%)

C. VALENCIANA
ALICANTE (47%)
CASTELLON (41%)
VALENCIA (36%)

R. DE MURCIA
CARTAGENA (18%)
LORCA (18%)
MURCIA (27%)

JAEN (34%)

JEREZ DE LA FRONTERA (21%)
MALAGA (24%)

SEVILLA (21%)

UBEDA (45%)

cion como de no alimentacion por areas
comerciales. En este sentido, el grafico
n° 2 detalla las areas comerciales y, ade-
mas, recoge el porcentaje del mercado
potencial total —es decir, alimentacion y
no alimentacion- que corresponde a to-
dos aquellos consumidores que han ne-
cesitado desplazarse para realizar sus
compras en el equipamiento comercial
que tiene el municipio cabecera.

Las situaciones que se presentan son
heterogéneas. Ahora bien, resulta senci-
llo distinguir, por un lado, a un conjunto
de areas comerciales que se caracterizan
por una elevada participacion de los con-

0
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CUADRO N° 6

RELACION ENTRE PERNOCTACIONES, EXCURSIONES Y MERCADO POTENCIAL DE LOS NO RESIDENTES

ALGECIRAS-LA LINEA
CADIZ-SAN FERNANDO
GRANADA

MALAGA

SEVILLA

ZARAGOZA

OVIEDO

IBIZA

PALMA DE MALLORCA

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
S. C. CRUZ DE TENERIFE-LA LAGUNA
SANTANDER

AVILA

BARCELONA

GIRONA

LLEIDA

TARRAGONA

ALICANTE

CASTELLON DE LA PLANA
VALENCIA

LA CORUNA

SANTIAGO DE COMPOSTELA
MADRID

CARTAGENA

MURCIA

BILBAO

PERNOCTACIONES Y EXCURSIONES

N° TOTAL

% S/TOTAL

9.858.740 1,86
7.289.047 1,37
16.093.217 3,03
12.741.125 2,40
9.718.486 1,83
6.635.141 1,25
9.036.197 1,70
6.518.228 1,23
34.587.802 6,52
14.915.436 2,81
7.125.319 1,34
7.759.167 1,46
5.511.629 1,04
99.006.767 18,66
8.809.296 1,66
10.954.335 2,06
14.247.499 2,69
24.584.633 4,63
13.843.235 2,61
47.664.070 8,98
5.946.346 1,12
5.415.518 1,02
23.817.666 4,49
5.468.667 1,03
5.557.108 1,05
9.468.160 1,78

FUENTE: Elaboracién propia con datos de Fundacion La Caixa (2001).

sumidores no residentes en su mercado
potencial y, por el contrario, otro grupo de
areas comerciales donde el mercado po-
tencial de resto del area y turismo tiene
una significatividad reducida:

—Participacion consumo no residentes
> 50%: Ibiza (67%), Mahdn (55%), Arreci-
fe (54%), Gerona (52%) y Palma de Ma-
llorca (50%).

—Participacion consumo no residentes
£ 15%: Vitoria (10%), Zaragoza (12%),
Madrid (13%) y Gijon (15%).

Por ultimo, se ha calculado el porcenta-

je de participacion de las pernoctaciones
y excursiones de cada area comercial so-
bre el total nacional y se han selecciona-
do todas aquellas areas que tienen una
participacion igual o superior al 1% (véa-
se cuadro n° 6).

En este caso, se pretende estudiar una
posible relacion entre la cuota del merca-
do potencial que corresponde a los no re-
sidentes en cada area comercial y el ni-
mero de pernoctaciones y excursiones

MERCADO POTENCIAL
RESTO AREA Y TURISMO (%)

32
22
39
21
24
12
33
67
50
40
31
27
i
32
52
38
48
47
i
36
29
40
13
18
27
28

que se han realizado en esa misma area
comercial.

La conclusion es clara. De las veintiséis
areas comerciales consideradas solo hay
tres donde el mercado potencial de resto
area y turismo no supera el 20% —concre-
tamente, en Zaragoza (12%), Madrid (13%)
y Cartagena (18%)—; por tanto, expresado
con otras palabras, en aquellas areas co-
merciales donde las pernoctaciones y ex-
cursiones tienen una participacion rele-
vante a nivel nacional también se constata

O
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INDICE COMERCIAL  INDICE COMERCIAL  INDICE COMERCIAL INDICE INDICE DE
MAYORISTA MINORISTA TOTAL TURISTICO RESTAURACION Y BARES
ALMERIA 1.080 1.186 1.146 1.333 1.059
CADIZ 1.617 2.335 2.065 2.182 2.038
CORDOBA 1.572 1.676 1.637 724 1.492
GRANADA 1.482 1.749 1.649 1.720 1.650
HUELVA 786 1.012 927 778 808
JAEN 1.067 1.293 1.208 362 1.043
MALAGA 2.630 3.386 3.101 6.086 2.997
SEVILLA 3.403 4.072 3.820 3.056 3.314
ARAGON 3.276 2.055
HUESCA 426 443 437 554 534
TERUEL 225 247 239 162 269
ZARAGOZA 2.602 2.586 2.592 1.339 3.053
2000 RN s EEN
ISLAS BALEARES 2.413 16.121
CANARIAS 4.876 17.130
LAS PALMAS 2.699 2.668 2.679 9.583 1.789
SANTA CRUZ DE TENERIFE 2.121 2.208 2.175 7.546 1.900
CANTABRIA 1.339 1.147
CASTILLA Y LEON 5.497 2.843
AVILA 269 286 280 223 421
BURGOS 803 776 786 437 901
LEON 913 1.117 1.040 531 1.407
PALENCIA 312 347 334 177 437
SALAMANCA 782 868 835 563 1.198
SEGOVIA 281 284 283 212 382
SORIA 161 170 167 125 185
VALLADOLID 1.007 1.289 1.183 423 1.382
ZAMORA 375 361 366 152 480

FUENTE: Elaboracion propia con datos de la Fundacién La Caixa (2001).

Distribucion y Consumo 24 ENERO-FEBRERO 2002



El comercio y el turismo en la nueva economia del ocio

INDICE COMERCIAL  INDICE COMERCIAL  INDICE COMERCIAL INDICE iNDICE DE
MAYORISTA MINORISTA TOTAL TURISTICO RESTAURACION Y BARES
3.462 s 1200 I Vo1 R
ALBACETE 890 888 888 297 836
CIUDAD REAL 765 928 867 245 904
CUENCA 379 353 363 200 451
GUADALAJARA 281 305 296 152 339
TOLEDO 1.018 987 999 405 1.182
T > P ¢
BARCELONA 15.712 13.360 14.246 8.207 12.287
GERONA 1.454 1.454 1.454 3.425 1.329
LERIDA 1.216 907 1.024 735 855
TARRAGONA 1.360 1.531 1.466 2.356 1.502
COMUNIDAD VALENCIANA 10.658 8.140
ALICANTE 3.849 3.589 3.687 4.734 3.945
CASTELLON 1.333 1.214 1.259 930 1.191
VALENCIA 6.401 5.855 6.060 2.476 5.398
EXTREMADURA 2.255 798
BADAJOZ 1.481 1.560 1.530 390 1.538
CACERES 670 695 686 409 882
FIEA a0 . srea [E00SNN sa00 eSO
LA CORUNA 2.589 2.444 2.498 1.380 3.008
LUGO 878 725 782 314 815
ORENSE 734 689 706 249 805
PONTEVEDRA 2.205 1.906 2.019 1.167 2.063
NAVARRA 1.575 925
PAIS VASCO 5.001 1.943
ALAVA 784 773 777 397 609
GUIPUZCOA 1.784 1.683 1.721 768 1.703
VIZCAYA 2.789 2.545 2.637 778 2.945

E

183 8

203 49

TOTAL ESPARA 100.000 I 000000 100.000
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GRAFICO N° 3

CLASIFICACION DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS EN FUNCION DEL COMERCIO, TURISMO Y RESTAURACION

LABEL NUM.
CEUTA 18
MELILLA 19
RIOJA 17
CANTABRIA 6
NAVARRA 15
ARAGON 2
CASTILLA-LA MANCHA 8
ASTURIAS 3
EXTREMADURA 11
MURCIA 14
CASTILLA Y LEON 7
GALICIA 12
PAIS VASCO 16
BALEARES

CANARIAS 5
VALENCIA 10
MADRID 13
ANDALUCIA 1
CATALUNA 9

una elevada participacion de la cuota co-
rrespondiente a los consumidores no resi-
dentes en el mercado potencial.

CLASIFICACION DE LAS COMUNIDADES

AUTONOMAS EN FUNCION DEL POTEN-
CIAL COMERCIAL Y TURISTICO

En el cuadro n°® 7 se han recogido diferen-
tes indices que muestran la participacion
que tienen las comunidades auténomas
en el mercado nacional diferenciando
tres marcos distintos: comercio, turismo
y restauracion.

Asi, el indice comercial se utiliza para
reflejar la importancia del comercio, sinte-
tizando el peso relativo, en tanto por cien
mil, de la actividad comercial en cada co-
munidad auténoma respecto al total de
Espafia. En el caso del indice turistico
también se resume el peso relativo que
corresponde a nivel regional sobre una
base nacional de 100.000 unidades.

Por Ultimo, el indice de restauracion y
bares recoge la importancia de este con-
junto de actividades reflejando, en tanto
por cien mil, la participacion de cada co-
munidad auténoma respecto al total de
Espafia.
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En el analisis territorial se advierten
disparidades significativas en cuanto a
la repercusion de estas actividades; por
ejemplo, considerando siempre un valor
global de 100.000 unidades, la partici-
pacion media de Catalufia alcanza
17.176 unidades mientras que en el ca-
so de Extremadura apenas se superan
las 1.900 unidades. Ademés, de manera
concreta para cada comunidad autdno-
ma, se observan diferentes situaciones
con respecto a la participacion en el gas-
to efectuado en comercio, turismo y res-
tauracion (1):

-En Andalucia, Cantabria, Catalufia y Co-
munidad Valenciana se advierte una par-
ticipacion pareja en el gasto orientado a
estas tres actividades.

—-En Castilla-La Mancha, Murcia, Pals
Vasco, Extremadura, Navarra y La Rioja
hay una participacion por encima de la
media en el gasto que se dedica a activi-
dades comerciales mientras que, por
contra, en Islas Baleares y Canarias la
participacion del comercio ha sido mas
reducida con respecto al gasto efectuado
en las otras dos actividades complemen-
tarias que se estan analizando.

30 35 40 45 50

FUENTE: Elaboracién propia.

—Sobre a la participacion del gasto en tu-
rismo, en Islas Baleares y Canarias hay
una desviacién positiva muy significativa.
Ahora bien, en otras comunidades auté-
nomas como La Rioja, Murcia, Extremadu-
ra, Pais Vasco, Madrid y Castilla-La Man-
cha la situacion es precisamente la
opuesta, es decir, la participacion del gas-
to en turismo es notablemente inferior.

—Por Ultimo, la participacion del gasto
en actividades de restauracion es mas
elevada en Aragdn, Asturias, Castillay Le-
on, Castilla-La Mancha, Extremadura y
Galicia mientras que, por contra, Islas Ba-
leares y Canarias tienen una participa-
cion significativamente inferior.

En consecuencia, parece claro que las
comunidades auténomas muestran dife-
rentes patrones de gasto en las activida-
des relacionadas con el comercio, el turis-
mo y la restauracion. Asi, en un intento de
formalizar estas situaciones dispares y, al
mismo tiempo, identificar tendencias si-
milares a nivel regional se ha elaborado
un analisis de conglomerados jerarquicos
o0 andlisis cluster (2) considerando todas
las comunidades auténomas y, ademas,
los indices recogidos en el cuadro n° 3.

0
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Los resultados se presentan en el gra-
fico n® 3 que se denomina dendograma y
se utiliza para identificar los grupos que
han ido formandose y las distancias que
existen entre los mismos. En este caso,
se han podido determinar cuatro grupos
de comunidades auténomas con caracte-
risticas similares en aquellas que perte-
necen al mismo y dispares para las que
estan en otro distinto:

PRIMER GRUPO: Ceuta (CEU), Melilla
(MEL), La Rioja (RIO), Cantabria (CNT)

SEGUNDO GRUPO: Navarra (NAV), Ara-
gon (ARA), Castilla-La Mancha (CLM), Ex-
tremadura (EXT), Murcia (MUR), Asturias
(AST), Castillay Ledn (CLE), Galicia (GAL)

TERCER GRUPO: Pais Vasco (PVA), Islas
Baleares (BAL), Canarias (CAN)

CUARTO GRUPO: Comunidad Valenciana
(VAL), Madrid (MAD), Andalucia (AND), Ca-
talufia (CAT)

NOTAS FINALES

Con el paso de los afios los consumidores
han ido encontrandose con una mayor ca-
pacidad de gasto y con una oferta cada
vez mas amplia para cubrir el tiempo de
no-trabajo. Asi pues, Rifkin (2000) aposti-
lla que a finales del siglo XX el principal
negocio en Estados Unidos ya no eran los
negocios, sino el entretenimiento. Esto
es, la economia del ocio presenta un ele-
vado potencial de crecimiento y en estos
momentos los consumidores dedican, ca-
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NOTAS

(1) Para desarrollar esta comparacion se ha
calculado el valor medio del gasto en comercio,
turismo y restauracion en cada comunidad. Es-
ta informacion junto con los valores presenta-
dos en el cuadro n° 3, ha permitido elaborar un
indice segundo (base 100) que plasma la des-
viacion para cada una de estas actividades.
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—en nuestro trabajo comunidades autdnomas—
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se consideran adecuadas para ello.
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ficado las comunidades auténomas en funcién
del indice comercial mayorista, el indice co-
mercial minorista, el indice comercial total, el
indice turistico y el indice de restaurantes y ba-
res; el método de conglomeracion ha sido la
vinculacion intergrupos y la medida del interva-
lo la distancia euclidea. Por dltimo, se ha apli-
cado el programa informatico SPSS version
8.0.1s para Windows.
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