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DECISIONES DE ELECCION DEL LUGAR DE COMPRA:
DETALLISTAS Y CONSUMIDORES
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: DECISIONES SOBRE : DECISIONES SOBRE LA | : = DECISIONES SOBRE EL TAMANO
DECISIONES DE SELECCIO , : . : i ;
o EL NUMERO : " UBICACIONDELOS | | YLAS CARACTERISTICAS DEL
DE ESTABLECIMIENTOS ' PUNTOS DE VENTA E ESTABLECIMIENTO
*drea da mercado? ;Cuantos? : ;Qué ubicacion? ;Donde? ;Tamano? ;Diseno?
‘ . ;P 87 . ;Imagen?
2 ;Por que? " dimagent ]
Tamano Densidad Emplazamiento :
Limites TamaRo : Caracteristicas : Imagen
Solapamiento —_ NG — . — Software . Fachada
Dinamismo Hmero Modelos Mix-minorista
Consumidor Caracteristicas : Estrategias .
LOCALIZACION MERCHADISING
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DECISIONES SOBRE EL NUMEROQO
DE ESTABLECIMIENTOS

¢;Cuantos?

L]

DECISIONES SOBRE LA UBICACION
DE LOS PUNTOS DE VENTA
/Qué ubicacion? ;Déonde?

¢Por que?
(]

DECISIONES SOBRE EL TAMANO
Y LAS CARACTERISTICAS DEL
ESTABLECIMIENTO
;Tamano? ;Diseno? ;Imagen?
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Definicion

AREA COMERCIAL (AC):

Zona geografica en que un establecimiento atrae a
su clientela, el espacio territorial en que el minorista
establece relaciones privilegiadas con sus clientes.
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Véazquez y Trespalacios (2006)




Definicion

Un AC es una ciudad, pais, zona o region en la que se
pueden abrir los puntos de venta de una empresa
porque cuenta con clientes potenciales que van a ver
satisfechas sus necesidades en los establecimientos alli
localizados, a la vez que van a hacer rentable el

g De Juan (2006).
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Definicion

“Espacio geografico formado por el conjunto de
municipios cuya poblacibn se siente atraida
comercialmente por el municipio de  mayor
equipamiento comercial de la zona [...]".

(Anuario Comercial de Espafia)
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Dimensiones

 Cabecera de area

. Cabeceras de subarea

5
<
IS}
)
@
(&)
e
o
5
<
Q
)
2
<

_ Otros centros de atraccion comercial
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ALCOY*
BENIDORM"**
ELCHE™
ELDA™
ORIHUELA™
TORREVIEJA™
VILLENA®
CASTELLON®
MORELLA

VINAROS

VALENCIA®

ALZIRA™

GANDIA™
ONTINYENT"*
REQUENA"*
SAGUNTO""
SEGORBE (CS)"
TORRENT"""

UTIEL™

XATIVA™

TOTAL C. VALENCIANA

4.023.441

60.476 _ -5088 77
50948 8504 200
191713 3651 13
52 400 - 1860 -34
__S0s81 = B
3833 13322 533
382 - 300 i
137.741 ___ 3528 28
2719 - 162 il
21592 1.566 78
739.412 -13.487 =18
40.390 a1 02
5?'_5313 5712 1.0
31343 1.455 48
1882 1.345 .7
56 607 1.150 21
7710 e 28
62562 S0 o8
11843 — L
_edgrer A7

24
0.9
32
45
56
34
25
a2

34

44
3.4
48

3_.315
123
651

16.757
77

1.602

720

479

129.047
154.017

321060

92486
122468
13_1 27
80562
385.569
B.366

TOTAL PROV. ALICANTE 1.388.933 96.370 75 5.818 41 31.787 3.141.808
TOTAL PROV. CASTELLON 461.712 15.437 35 6.632 26 11.680 1.169.776
TOTAL PROV. VALENCIA 2.172.796 54.869 26 10.504 42 46504 4.681.950

FUENTE: Elaboracion propia & parte de aatos del

Anvario Comercial de Espaa 2000 La Cava, 199

4

Afp 10- NgM. 5H  Distibuciony Consumo 98 ocTussenovienens 2000
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Dimensiones

HCabecera de area

Aerebip uenr aq oAep @O

Municipio sobre el que gravita comercialmente, o se
siente atraida, la poblacion del resto de municipios
Integrados en la misma area comercial.

Localidad que cuenta con mayor capacidad de

atraccion comercial y mayor cantidad de
equipamiento comercial dentro del area.
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Dimensiones

Bl Cabeceras de subarea
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Municipio sobre el que gravita comercialmente la
poblacion del resto de municipios integrados en la
misma subarea comercial.

Localidades comercialmente subsidiarias de la
cabecera, pero con equipamientos y capacidad de
atraccion comercial suficiente para formar en su
entorno una zona de influencia de la que atraen una
parte importante de sus flujos de gasto.
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Dimensiones

.Cabecera de area

.Cabeceras de subarea

Otros centros de atraccion comercial

Aerebip uenr aq oAep @O

Localidades subsidiarias de las anteriores, no dan
lugar a un area de atraccidon comercial propiamente
dicha, se benefician del gasto evadido de las

localidades de su entorno.
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Estudiar el area de mercado de un
establecimiento comercial

— =

delimitarla...fijar limites

aproximacion TEORICA con
férmulas gravitacionales

* Reilly

* Huff

» Nakanishiy Cooper

aproximacion EMPIRICA
eencuestas dirigidas
a potenciales
compradores
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Clasificacion

(. )

Areas potenciales

Areas probables

Aerebip uenr aq oAep @O

Areas actuales| AC general )

-

AC compuesta o mixta

AC proporcional (ACP) | ACP primaria
ACP secundaria
ACP terciaria

@ Areas solapadas
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Clasificacion

A. potencial:

definicion imprecisa,

obtenidas mediante
la experiencia o a
través de calculos
muy elementales.

A. probable:

contiene clientes
para quienes existe
una probabilidad
superior a cero de
poder realizar alli
sus compras.

A. actual:

derivada de la
situacion conocida
de la conducta de
los compradores,
obtenidas mediante
estudios de habitos
de compra.

E¥ AC general

I3 AC compuesta

AC proporcional

18
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Clasificacion

@ Areas potenciales

Areas probables

Aerebip uenr aq oAep @O

Areas actualef| AC general

AC compuesta o0 mixta

AC proporcional (ACP) CP primaria
ACP secundaria
ACP terciaria

.

B Areas solapadas
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Clasificacion

3

Area Comercial Area Comercial Area Comercial
General Compuesta Proporcional
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O Bienes duraderos ‘ Primaria

. Bienes de conveniencia (_ _» Secundaria

. Terciaria
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cualquier producto de un minorista
considerado.

Clasificacion 2

@

3 ©
y AC general: . . 5
B J Area Comercial ¢
Clientes que podrian o compran General <

<

Representada por una unica linea
fronteriza que abarca la maxima
extension del area comercial.
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1 Clasificacion 2
&%
0]
.3 [ AC compuesta o mixta: Area ComEreal %za
Conjunto de areas comerciales, Compuesta g
estructurada de acuerdo con un i
tipo determinado de articulos g
vendidos por el minorista.
La integran varias lineas
fronterizas:
- interior, establecimientos de _
bienes de conveniencia O Bienes duraderos
- exterior, que delimita los . Bienes de conveniencia

bienes duraderos.

22




Clasificacion

.3 AC proporcional (ACP): ; .
Area Comercial

Distancia existente entre los Propo rcional
clientes y el establecimiento.

Aerebip uenr aq oAep @O

Determinada por lineas
frontera graduales, que se
corresponden con tres zonas:

ACP primaria

. Terciaria

ACP terciaria ( l Secundaria

. Primaria

ACP secundaria
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Clasificacion

@ Areas potenciales

Areas probables

Areas actuales

B Areas solapadas

AC general

AC compuesta o mixta

AC proporcional (ACP)

ACP primaria )
ACP secundaria
ACP terciaria

)
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Clasificacion

ACP primaria

Capta del 60-80%
clientes.

Cobertura: de 2-5
Km., o menos de 10
min. conduciendo
desde el hogar del
consumidor.

Ventaja competitiva
en accesibilidad,
cuota de mercado

alta.

No se “solapan”.

ACP secundaria

Genera el 15-25%
de ventas.

Cobertura: de 7-11
Km., o0 menos de 15-
20 min. conduciendo
desde el hogar del
consumidor.

Compite con otros
establecimientos que
atraen también a los
consumidores.

ACP terciaria

Clientes ocasionales
Genera el 5-109% de
ventas.

Cobertura: de 24-80
Km.

Posicion competitiva
débil.

25
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I Clasificacion

Isocronas

CERE TR
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secundaria
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Clasificacion

3 @ Areas potenciales
Areas probables

Areas actuales| AC general

Aerebip uenr aq oAep @O

AC compuesta o mixta

AC proporcional (ACP) | ACP primaria
ACP secundaria
ACP terciaria

[. Areas solapadas
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Clasificacion

B Areas solapadas: Dos o mas areas estan solapadas porque los

consumidores son desleales a los establecimientos comerciales de

cada una y acuden indistintamente.

[_] El grado de solapamiento:

Aerebip uenr aq oAep @E@ @

- disminuye conforme aumenta la distancia entre ellas

- aumenta cuando los consumidores compran productos que
tienen una propension alta de ser buscados

[] Los minoristas deben realizar estudios de areas de mercado: donde
estan sus competidores y cual es su grado de solapamiento con ellos.
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I Clasificacion

3 Areas de Mercados de los Establecimientos A, B, Cy D

CERE TR
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Solapamiento de las
areas comerciales
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