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Distribució comercial

Les decisions de localització

Les decisions de localització poden classificar-se en quatre
categories:

DECISIONS SOBRE DECISIONS SOBRE DECISIONS DE
Ó

DECISIONS SOBRE
LA UBICACIÓ

DECISIONS D'ELECCIÓ DEL LLOC DE COMPRA:
DETALLISTES I CONSUMIDORS

CARÁCTERÍSTIQUES DEL

PUNT DE VENDA
 Disseny? Imatge?

EL NOMBRE

D’ESTABLIMENTS
Quants?

SELECCIÓ DE
MERCATS

Àrea de mercat? 

LA UBICACIÓ
DELS PUNTOS 

DEVENDA
On ? 

Densitat
Grandària
Nombre

Característiques
Grandària

Nivell macro

Emplaçament

Nivell micro

Imatge

Façana

Mix-detallista

q
Limits;

Solapament;
Dinamisme

Consumidor

Característiques

  Models  Software 
Estratègies

LOCALITZACIÓ

4

LOCALITZACIÓ
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Distribució comercial

Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

DECISIONS DE 
SELECCIÓ DE MERCATSSELECCIÓ DE MERCATS

Àrea de mercat?

DECISIONS SOBRE EL
NOMBRE 

D’ESTABLIMENTS
Quants?

DECISIONS SOBRE LA UBICACIÓ

Quants? 

DELS PUNTS DE VENDA  
Quina ubicació?On? 

Per què? 

DECISIONS SOBRE LA GRANDÀRIA 
I LES CARACTERÍSTIQUES DE

L'ESTABLIMENT
Grandària? Disseny? 

I ?

5

Imatge? 
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

2.1 Concepte d’àrees comercials (AC)

“Espai geogràfic format pel conjunt de municipis amb una població
que se sent atreta comercialment pel municipi de major equipament
comercial de la zona […]”.

(Anuari Comercial d’Espanya)

Dimensions d’AC:

a Capçalera d’àrea

Capçaleres de subàreab

Altres centres d’atracció comercialc

6
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

a Capçalera d’àrea: municipi sobre el qual gravita comercialmenta Capçalera d àrea: municipi sobre el qual gravita comercialment,
o se sent atreta, la població de la resta de municipis integrats en
la mateixa àrea comercial.

Localitat que compta amb major capacitat d’atracció comercial i
major quantitat d’equipament comercial dins de l’àrea.

Capçaleres de subàrea: municipi sobre el qual gravita
comercialment la població de la resta de municipis integrats en la

t i bà i l

b

mateixa subàrea comercial.

Localitats comercialment subsidiàries de la capçalera, però amb
equipaments i capacitat d’atracció comercial suficient per formarequ pa e ts capac tat d at acc ó co e c a su c e t pe o a
en el seu voltant una zona d’influència de la qual atrauen una
part important dels seus fluxos de despesa.

7
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

Altres centres d’atracció comercial: localitats subsidiàries dec

les anteriors, no donen lloc a una àrea d’atracció comercial
pròpiament dita, es beneficien de la despesa evadida de les
localitats del seu voltant.

8
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

Un AC és una ciutat, país, zona o regió en la qual es poden obrir elsUn AC és una ciutat, país, zona o regió en la qual es poden obrir els
punts de venda d’una empresa perquè compta amb clients
potencials que veuran satisfetes les seues necessitats en els
establiments allí localitzats alhora que faran rendible el negociestabliments allí localitzats, alhora que faran rendible el negoci
detallista.

9
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

2.2 Classificació d’àrees comercials

Àrees potencials

Àrees probables i actuals

Àrees actuals AC general

AC composta o mixta

AC proporcional (ACP) ACP primària

ACP sec ndà iaACP secundària
ACP terciària

Àrees encavalcades

AC geogràfica

AC de demanda

10

AC de mercat heterogènia
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

definició imprecisa, 
obtingudes 

A. potencial:

conté clients per als 

A. probable:

derivada de la 

A. actual:

obtingudes 
mitjançant 
l’experiència o a 
través de càlculs 

quals existeix una 
probabilitat superior 
a zero de poder 

situació coneguda 
de la conducta dels 
compradors, 

través de càlculs 
molt elementals. 

realitzar allí les 
seues compres.

obtinguda 
mitjançant estudis 
d’hàbits de compra.p

AC generala

AC compostab AC composta

AC proporcionalc

11
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

 

TerciàriaBéns de

Àrea comercial general Àrea comercial composta Àrea comercial proporcional 

Terciària

Secundària 

P i à i

Béns de
 conveniència 
 
 Béns                

Primària               duradors

Font: Trespalacios, J A (1988), Revisión Teórica y Aplicaciones en torno a losFont: Trespalacios, J.A. (1988), Revisión Teórica y Aplicaciones en torno a los 
Centros y Áreas  de Mercado, Esic, Market,61. 

12
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

AC general:a

Clients que podrien comprar o 
Àrea comercial 

general

Representada per una única línia 

compren qualsevol producte d’un 
detallista considerat. 

g

Representada per una única línia 
fronterera que abasta la màxima 
extensió de l’àrea comercial.

13
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

Área Comercial
Compuesta

AC composta o mixta:b

Conjunt d’àrees comercials, 
Àrea comercial 

composta
estructurada d’acord amb un tipus 
determinat d’articles venuts pel 
detallista.

p

La integren diverses línies 
frontereres: 

I t i  t bli t  d  bé  
Bienes duraderos

Bienes de conveniencia

- Interior, establiments de béns 
de conveniència
- Exterior, que delimita els béns 

Béns duradors

Béns de conveniència
duradors.

14



ó à
2.

Distribució comercial

Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

AC proporcional  (ACP):c

Distància que existeix entre els 
Àrea comercial 
proporcional

Determinada per línies frontera 
graduals  que es corresponen 

clients i l’establiment.
p p

graduals, que es corresponen 
amb tres zones:

ACP primàriaACP primària

ACP secundària

ACP terciària

Primària

SecundàriaACP terciària Secundària

Terciària

15
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

ACP terciàriaACP primària

Capta el 60-65% 
d l  li t

ACP secundària

Clients ocasionalsGenera el 15-20% 
d  d G  l 5 10% d  dels clients.

Cobertura: de 2-5 
Km., o menys de 10 

Cobertura: de 7-11 
Km  o menys de 15-

de vendes.

Cobertura: de 24 80 

Genera el 5-10% de 
vendes.

, o e ys de 0
min. conduint des de 
la llar del 
consumidor.

Km, o menys de 15
20 min conduint des 
de la llar del 
consumidor

Cobertura: de 24-80 
Km.

Posició competitiva consumidor.

Avantatge competitiu 
en accesibilitat, 

consumidor.

Competeix amb 
altres establiments 

Posició competitiva 
dèbil.

quota de mercat 
alta.

No s’“sencavalquen”

altres establiments 
que atrauen també 
els consumidors.

16
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

Àrees encavalcades: Dos o més àrees estan encavalcades perquè
els consumidors són deslleials als establiments comercials de cada

i hi d i i di ti t t

El grau d’encavalcament:

una i hi acudeixen indistintament.

- Disminueix a mesura que augmenta la distància entre elles.
- Augmenta quan els consumidors compren productes que tenen
una propensió alta a ser buscats.p p

Els detallistes han de realitzar estudis d’àrees de mercat: on estan
els seus competidors i quin és el seu grau d’encavalcament amb ellsels seus competidors i quin és el seu grau d encavalcament amb ells.

17
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Decisions de selecció d’àrees comercials
2.

Àrees de mercats dels establiments A, B, C i D

Solapament de les àrees p
comercials

18
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Distribució comercialFactors que influeixen en l'estudi de la localització comercial 

Factors que incideixen en la localització comercial
3.

Factors que influeixen en l'estudi de la localització comercial
DEMANDA OFERTA

• Població i nivell de despesa/consum
• Hàbits de compra

• Competència
• Distància

Factors que influeixen en l'estudi de la localització comercial

• Hàbits de compra
• Nivell d'ocupació
• Possibilitat d'expansió de  la ciutat
• Trànsit vianant

• Distància
• Imatge de la zona i de l'establiment
• Impostos
• Accessibilitat
 Canvis en l'entorn urbà
• Cost de propietat
• Restriccions legals

3.1 Factors de demanda3.1 o s d d d

3.2 Factors d’oferta

19
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Factors que incideixen en la localització comercial
3.

3.1 Factors de demanda

Demanda: resultat de l’estimació de la despesa dels compradors de
la localitat tenint en compte la “despesa evadida” cap a uns altres
pols d’atracció i la “despesa atreta” d’unes altres localitats.

Les variables que poden afectar la demanda són:

1 Població

2 Nivell de despesa/consum

3 Hàbits de consum i de compra

4 Nivell d’ocupació

5 Possibilitats d’expansió de la ciutat

20
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Factors que incideixen en la localització comercial
3.

1 Població

Conèixer: si existeix o no creixement en la població de la zona, el
nombre d’habitants i la composició de la població; el nivell denombre d habitants, i la composició de la població; el nivell de
consum mesurat a través de la despesa per càpita.

Eines: intuïció i ús d’informació estadística.

Fonts d’informació 2ª: censos de població de l’Institut Nacional
d’Estadística (INE), padrons municipals de comunitats autònomes o
j ( é li ) i d iajuntaments (més actualitzat), moviment de viatgers en

establiments turístics (INE) i estadístiques sobre turisme elaborades
per l’Institut d’Estudis Turístics.

21
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Factors que incideixen en la localització comercial
3.

2 Nivell de despesa/consum

Estructura de la despesa: per inferir el grau de preferència que tenen
els consumidors respecte a cada tipus de producte i conèixer la
valoració econòmica d’aquella despesa en euros.

Fonts d’informació 1a: el millor mitjà és realitzar una enquesta a la
població objectiva, encara que això pot comportar una elevada
despesa per a l’empresadespesa per a l empresa.

Fonts d’informació 2a: Enquesta de Pressupostos Familiars
(periodicitat de 10 anys) i l’Enquesta Contínua de Pressupostos
Familiars (anual), totes dues editades per l’INE.

22
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Factors que incideixen en la localització comercial
3.

3 Hàbits de consum i de compra

H. consum: poden explicar el volum total de productes que desitgen
els consumidors.

H. compra: són determinants de la quantitat i el tipus de productes
que estan disposats a adquirir, sobretot si el nivell de renda ha
arribat a un determinat nivellarribat a un determinat nivell.

4 Nivell d’ocupació

Un nivell alt implica un alt poder de compra de la zona. Convé
determinar quines àrees es troben en creixement ràpid i per què i
l’ambient de treball de l’àrea (sindicats, empreses agràries, de

i )serveis).

23
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Factors que incideixen en la localització comercial
3.

5 Possibilitats d’expansió de la ciutat
S’ha de conèixer si les autoritats locals (ajuntaments) tenen previst,
dins de la seua política urbanística, remodelacions de certes zonesdins de la seua política urbanística, remodelacions de certes zones
degradades, reestructuracions en la xarxa viària, expansions de la
ciutat i millors accessos per a noves zones.

6 Trànsit vianant

Constitueix un bon estimador del nivell de venda d’un establiment
comercial. Una bona localització amb pas de vianants pot recordar al
consumidor la seua necessitat de compra.

24
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Factors que incideixen en la localització comercial
3.

1 Competència

3.2 Factors d’oferta

p

2 Imatge de la zona i de l’establiment

3 Canvis en l’entorn urbà

4 Distància i accessibilitat

5 Restriccions legals

6 Costos de propietat

7 Impostos

25
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1 Competència

Factors que incideixen en la localització comercial
3.

p
La competència i les característiques dels establiments propers són
indicatius del nivell d’oferta existent en l’AC.

É

Informació 2a: censos d’establiments (actualitzats per algunes

És imprescindible conèixer l’existència d’establiments de la mateixa o
distinta categoria, més o menys pròxims.

Informació 2a: censos d establiments (actualitzats per algunes
comunitats autónomes i ajuntaments).

2 Imatge de la zona i de l’establimentg

És un dels factors d’atracció comercial més important.

Si es té millor imatge (accés i comoditat dels transports, facilitats deg ( p
pagament, neteja i disponibilitat d’aparcament) és major la
probabilitat que els consumidors destinen part de la seua despesa
cap aquella àrea.

26
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Factors que incideixen en la localització comercial
3.

3 Canvis en l’entorn urbà

Una localitat que en determinada època domina una certa àrea pot

La formació de les AC està sotmesa a variacions en el temps.

Una localitat que en determinada època domina una certa àrea pot
perdre part de la seua influència:

- per modificacions en la xarxa de transports i comunicacions

- pel desenvolupament i millora d’un altre centre proper i competitiu

- per expansions de la ciutat

- per remodelacions de certes zones degradades

27
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Factors que incideixen en la localització comercial
3.

4 Distància i accessibilitat
Una bona visibilitat de l’establiment comercial pot facilitar al
consumidor la realització de les seues compres.

La llunyania i les dificultats d’accés a determinades zones poden
causar que determinats compradors es dirigisquen a unes altres
zones més distants però més accessibles còmodes o segureszones més distants però més accessibles, còmodes o segures.

S’hi distingueix entre:
- barreres naturals (rius muntanyes condicions climatològiques)barreres naturals (rius, muntanyes, condicions climatològiques)
- barreres humanes (àrees degradades, inseguretat)
- barreres artificials (semàfors, mals accessos)

28
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5 Restriccions legals

Factors que incideixen en la localització comercial
3.

Limitacions dels ajuntaments (recular les façanes i mesures de
seguretat), que dificulten i influeixen negativament en els locals
detallistes.

6 Costos de propietat

Si l’establiment està localitzat en una bona zona comercial i el localSi l establiment està localitzat en una bona zona comercial i el local
l’ha comprat el detallista, la inversió implica un elevat cost.

Si es tracta d’un local llogat, la despesa comporta un dels costosg , p p
estructurals que més pateixen els comerciants.

7 Impostos
Per obertures d’establiments.

Per activitats econòmiques.

De caràcter local com llicències subministraments recollida de

29

De caràcter local com llicències, subministraments, recollida de
brossa i neteja de carrers.
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Procés de determinació de les àrees comercials
4.

4.1 Models gravitatòris deterministes

Per delimitar les àrees i subàrees comercials la metodologia més
senzilla es basa principalment en models de gravitació comercial.

4 1 1 Ll i d  it ió d l  l d t ll4.1.1 Llei de gravitació del comerç al detall

4.1.2 El punt d’indiferència o ruptura entre dos localitats

30
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Procés de determinació de les àrees comercials
4.

4.3 Models empírics per a calcular àrees comercials

El coneixement del comportament real dels consumidors és el que 
possibilita l’estimació dels factors o variables que el determinen.

La font d’informació radica en els mateixos compradors i estàLa font d informació radica en els mateixos compradors, i està
obtinguda a través d’enquestes o instruments similars.

Inconvenient: car, complex, difícil a l’hora d’extrapolar els resultats a
unes altres zones diferents de l’estudiada.

31
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Decisions sobre el nombre de punts de venda
5.

Una vegada determinades les 
àrees de mercat, els detallistes 
han de prendre la decisió referent han de prendre la decisió referent 
al nombre d’establiments que 
s’haurien d’obrir en l’esmentada 
ACAC.
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Decisions sobre el nombre de punts de venda
5.

Mètode del benefici potencial futur

Consisteix a estimar les vendes potencials de l’empresa en l’àrea de
mercat i després restar-li les despeses de venda estimades, per
determinar així el benefici potencial en l’àrea.

Aquell benefici potencial se suposaria creixent o decreixent, amb
certa taxa, durant un determinat nombre d’anys, cosa que
proporcionaria un corrent de guanys projectats.
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Decisions sobre la ubicació dels punts de venda
6.

DECISIONS DE
SELECCIÓ DE MERCATS

Àrea de mercat?

La decisió de selecció de 
l’emplaçament es refereix als 
llocs particulars en els quals els 

Àrea de mercat?

llocs particulars en els quals els 
nous establiments haurien de 
localitzar-se.

DECISIONS SOBRE EL
NOMBRE

D’ESTABLIMENTS
Quants?

DECISIONS SOBRE LA UBICACIÓ  
DELS PUNTS DE VENDADELS PUNTS DE VENDA  
VENTAVENTAQuina ubicació?On?

Per què?

DECISIONS SOBRE LA GRANDÀRIA
I LES CARACTERÍSTIQUES DE

L'ESTABLIMENT
Grandària? Disseny?

34

Grandària? Disseny? 
Imatge?
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Decisions sobre la ubicació dels punts de venda
6.

Mètodes bàsics d’ubicació de punts de venda6.1

Els mètodes ací englobats són els més senzills d’aplicar. És
aconsellable que s’utilitzen de forma conjunta o amb uns altresaconsellable que s utilitzen de forma conjunta o amb uns altres
mètodes, perquè de forma individual no resulten suficientment
efectius.

6.1.1 Mètode intuïtiu

6.1.2 Anàlisi de les característiques físiques del terreny6.1.2 Anàlisi de les característiques físiques del terreny

6.1.3 Mètode de verificació de la llista de factors

6.1.4 Geocodificació i SIG

6.1.5 Mètode de l’establiment anàleg
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Decisions sobre la ubicació dels punts de venda
6.

6.1.1 Mètode intuïtiu

Visitar la localització i observar els factors que afecten les vendes i
els costos, per formular un judici intuïtiu de l’èxit o el fracàs.

Dades sobre la conducta dels consumidors: actituds i aspectesDades sobre la conducta dels consumidors: actituds i aspectes,
paraules, gestos, indecisions, actes de compra, comportament de
l’entorn, dependents, trànsit i unes altres botigues.

Avantatges: l’observació no coarta el comportament de compra ni
les decisions del consumidor, actua d’una forma natural i sincera.d o d o u do , a ua d u a o a a u a a

Inconvenients: s’aplica a problemes molt concrets, elevat cost
(exigeix molt i molts observadors professionals).
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6.

6.1.2 Anàlisi de les característiques físiques del terreny

S’ha d’examinar els punts següents:

1) emplaçament adequat del terreny
2) possibilitat d’adquisició
3) t bl3) cost raonable
4) superfície suficient
5) forma factible
6) emplaçament: elements incòmodes (rius, zones degradades)
7) característiques físiques del terreny
8) ibilit t l t8) accessibilitat al terreny
9) bona accessibilitat i visibilitat
10) terrenys confrontants (compatibles amb el nou establiment)
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6.

6.1.3 Mètode de verificació de la llista de factors

“Llistes de comprovació” o “check list”: conjunt d’etapes fins a arribar
a una expressió subjectiva, però quantitativa, del valor d’un
emplaçament, que afectarà l’èxit potencial de l’empresa.

Cada factor de la llista es valora i es qualifica. El resultat permet
elaborar un perfil d’avantatges i inconvenients dels llocs proposats.
No existeix una ubicació idònia per a tots els casos ni per a qualsevol
establiment.
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6.

Si 206 fóra el 
valor més alt per 

Avaluació del Factor Pes Importància
(1) X (2)

Trànsit
Volum de trànsit de vehicles valor més alt per 

a totes les 
alternatives 
analitzades, des 

-Volum de trànsit de vehicles
-Qualitat del trànsit de vehicles
-Volum de trànsit de vianants
-Qualitat del trànsit de vianants

Atracció acumulada ,
del punt de vista 
de les 
consideracions 
sobre el lloc  

-Nombre d’establiments que poden atraure
-Grau d’atracció

Compatibilitat
-Tipus de compatibilitat
-Grau de compatibilitat sobre el lloc, 

aquesta seria 
l’opció millor 
per al detallista.

p

Accessibilitat
-Nombre d’artèries principals
-Direcció del flux de vehicles
-Nombre d’interseccions
Configuració de les interseccions

p
-Configuració de les interseccions
-Tipus de mitjanes
-Velocitat límit de les artèries principals
-Grandària i funcions del lloc

Avaluació total
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6.

6.1.4 Geocodificació i sistemes d’informació geogràfica (SIG)

Conjunt de software, hardware i perifèrics que transformen dades
espacials referenciades geogràficament en informació sobre
localitzacions, interaccions espacials i relacions geogràfiques.

Un “SIG” pot oferir respostes a preguntes com:

On es localitzen “els meus” clients?O es oca t e e s eus c e ts
On estan “els meus” mercats?
Cap on poden créixer els mercats objectiu?
On es troben els meus competidors?
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7.

DECISIONS DE
SELECCIÓ DE MERCATS

Àrea de mercat?Àrea de mercat?

DECISIONS SOBRE EL
NOMBRE

D’ESTABLIMENTS
Quants?

DECISIONS SOBRE LA UBICACIÓ  
DELS PUNTS DE VENDADELS PUNTS DE VENDA  
VENTAVENTAQuina ubicació?On?

Per què?

DECISIONS SOBRE LA GRANDÀRIA
I LES CARACTERÍSTIQUES DE

 lL'ESTABLIMENT
 Grandària? Disseny? 
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Capítol 11
Estratègia de g

localització detallista

RESUM DEL CAPÍTOL

Ara has de ser capaç de:
Conèixer què és una àrea de mercat i distingir entre els 
distints tipus d’àrees.
Distingir entre els models de determinació de les àrees 
comercials gravitatoris deterministes  estocàstics i comercials gravitatoris deterministes, estocàstics i 
empírics.
Determinar els factors que influeixen en la localització d’un 
punt de venda.
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