1. INTRODUCCION

Una de las preocupaciones en las areas me-
tropolitanas brasileras es el grado de centra-
lizacion o grado de dependencia del nucleo
urbano '. Una exagerada centralizacién provo-
ca congestionamiento en el centro y obliga a
las personas que residen en la periferia de las
areas metropolitanas a viajar grandes distan-
cias para usufructuar de los servicios que sélo
el centro provee.

El grado de centralizaciéon y los tipos de
dependencia varian de un 4area metropolitana
a otra, pero aqui tomaremos, a manera de
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I El gobierno brasilefio acaba de crear la Comisién Na-
cional de Regiones Metropolitanas y Politica Urbana (CNPU)
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regiones metropolitanas y proponer al Gobierno Federal, las
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ejemplo, el caso del municipio de Contagem,
del area metropolitana de Belo Horizonte.
El municipio de Contagem ha realizado no-
tables progresos en los ultimos afios. Su po-
blaciéon censada aumenté de 28.065 habitantes
en 1960 a 111.338 habitantes en 1970, mos-
trando una tasa geométrica de crecimiento
anual de casi 12%. Ademas, de acuerdo al
censo demografico del Instituto Brasilefio de
Geografia y Estadistica, la densidad demo-
grafica (hab/km?®) de Contagem era de
168,05 y en 1970 igual a 666,69. Los cuadros
1 y 2 colocan este crecimiento municipal den-
tro del contexto metropolitano.

De la comparacion de los cuadros 1 y 2
se nota que la poblaciébn econdémicamente ac-
tiva (PEA) de Contagem crecio de 1.2% a 6.1%
del total de PEA del Area Metropolitana de
Belo Horizonte. El Cuadro 3 nos muestra que
la tasa de crecimiento anual de Contagem fue
de 14.5% en el periodo 1950-70, mientras que
la misma tasa para Belo Horizonte fue de 6.0%
anual y para el Area Metropolitana, también
de 6.0% anual. En esta forma, el municipio de
Contagem se destaca como un verdadero polo
de desarrollo para el drea metropolitana.

Junto con este progreso material, las auto-
ridades locales ademéas han mostrado una preo-
cupacion por la calidad de vida de la pobla-
cion del municipio. Es singularmente notable
el hecho de que en un municipio altamente in-
dustrializado, con 43,8% de su PEA en el sec-
tor industrial, haya una oferta local insuficien-
te de bienes y servicios comerciales para aten-
der las necesidades de su poblacion. Una in-
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CUADRO N@¢ 1

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA) DE LA REGION METROPOLITANA
DE BELO HORIZONTE (1950)

SECTORES

Prest. Transp. Activ. Administr. Otras ac-

Municipios Agricult. Industria Comercio de serv. com.yad. sociales piblica tividades Total %
01—Belo Horizonte 3.230 31.091 16.063 37.681 10.780 11.080 13.826 6.748 130.499 76,7
02-Betim 2.702 732 150 366 279 291 95 16 4.638 27
03—Caeté 2.919 2.259 226 474 193 141 133 19 6.364 3,7
04—Contagem 832 804 60 163 74 70 70 - 12 2.085 1,2
05—TIbirité — — - - — — - - — -
06—Laguna Santa 1.365 432 110 276 75 32 180 6 2.496 1,5
07—Nueva Lima 220 3.495 382 1.043 250 314 101 61 6.415 3.8
08—Pedro Leopoldo 2.415 1.202 172 624 229 157 224 41 5.064 3,0
09—Raposos 13 1.190 59 140 69 30 31 6 1.538 0,9
10—R. das Neves - - - - - - - - - -
11-Rio Acima 224 978 33 96 44 37 24 4 1.440 0,9
12—Sabard 315 2,197 221 671 418 325 103 38 4288 2,5
13—Santa Lucfa 1.839 786 168 294 274 96 68 12 3.537 2,1
14—Vespasiano 994 270 72 178 135 25 26 8 1.708 1,0
TOTAL 17.068 45.443 17.716 42.006 12.820 12.618 14.881 6.971 170.072 100,0

FUENTE: Censo Demogrifico (1BGE), 1950

CUADRO N¢ 2
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA) DE LA REGION METROPOLITANA DE
BELO HORIZONTE (1970)
SECTORES
Prest. Transp. Activ.  Administr. Otras ac-

Municipios Agricult. Industria Comercio de serv. com.y ad. ial ibli tividad Total %
01-Belo Horizonte 2,986 101.086 55.745 112.357 27.779 44.376 32.913 40.498 417.740 80,5
02~Betim 2.186 3.890 624 1.646 587 795 353 617 10.698 2,0
03—-Caeté 1.710 2,709 254 952 253 539 150 324 6.890 1,3
04—Contagem 1.173 13.826 3.222 5.594 2.290 1.649 1.637 2,159 31.552 6,1
05~TIbirité 1.648 1.937 197 555 296 287 131 213 5.264 1,0
068-Lagoa Santa 1.197 863 221 606 174 257 533 326 4.087 0,8
07—-Nova Lima 333 4,161 532 1.387 246 974 262 767 8.662 1.7
08—Pedro Leopoldo 1.587 2.231 363 1.174 349 519 184 227 6.634 1,3
09—Raposos 38 1.115 55 59 46 81 74 46 1.514 0,3
10-R. das Neves 850 556 125 310 114 140 321 45 2.461 0,5
11—Rio Acima 255 565 48 102 64 60 26 96 1.216 0,2
12—Sabaré 951 4.623 757 1.656 986 847 570 905 11.295 2,1
13—Santa Luzia 1.153 2.989 374 1.024 335 386 202 576 7.146 1,4
14—Vespasiano 985 979 201 524 134 203 212 195 3.433 0,7
TOTAL 17.152 141530 62.717 127.951 33.655 51.113 37.368  46.906 518.592 100,0

FUENTE: Censo Demogréfico (IBGE), 1970.
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CUADRO N=© 3

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA) - CUADRO COMPARATIVO 1950/1970

Periodos
Totales
Municipios
1950 1970 Crecimiento (20 afios)
Total Total °
Cuadro 1 %o Cuadro 2 % Valor %
01-Belo Horizonte 130.499 76.7 417.740 80,5 287.;‘;;1 6.0
02—Betim 4.638 2,7 10.698 20 6.060 4,4
03—Caeté 6.364 3,7 6.890 1,0 526 0,5
04~Contagem 2,085 1,2 31.552 6,1 29.467 14,5
05—1Ibirité ® © — - 5.264 1,0 5.264 afectado
06—Lagoa Santa 2,496 1,5 4.087 0,8 1.591 3,5
07--Nova Lima 6.415 3,8 8.662 1,7 2.247 1:5
08—Pedro Leopoldo 5.064 3,0 6.634 1,3 1.570 1,4
09-~Raposos 1.538 0,9 1.514 0,3 -24 nog:’xtivn
10-R. das Neves ¢ © — —_ 2.461 0,5 2.461 afectado
11-Rio Acima 1.440 0,9 1.216 0,2 -224 negativo
12—Sabard 4.288 2,5 11.295 2,2 7.007 5,0
13—Santa Luzia 3.537 2,1 7.146 1,4 3.609 3:5
14--Vespasiano 1.708 1,0 3.433 0,7 1.725 3,5
TOTAL 170.072 100,0 518.592 100,0 348520 60
® Tasa de crecimiento anual geométrico,
® @ Los municipios 05 y 10 en 1950 fueron recensados junto con otros municipios.
FUENTES: Censo Demogrifico (IBGE) - 1950-1970.
dicacion de esta insuficiencia es que en 1970 2. UN MODELO PARA LA EVALUACION
DE CENTROS COMERCIALES

s6lo 10,2% de la PEA de Contagem trabaja-
ba en el sector comercio, una parte de ésta
fuera del municipio, en circunstancias que
para el drea metropolitana esta relacidn era
13,1% y para el municipio de Belo Horizonte
13,3%. Esta escasez de oferta comercial local
resulta en una dependencia con el centro del
adrea metropolitana y obliga a la poblacion
del municipio a viajar distancias relativamen-
te grandes para hacer sus compras comercia-
les.

El objetivo de este trabajo es presentar un
modelo de evaluacién de la viabilidad de im-
plantar centros comerciales en las zonas pe-
riféricas de las areas metropolitanas. En la
proxima seccion se describe en lineas gene-
rales el modelo. En la seccién 3 se presenta
un estudio de caso en que el modelo fue apli-
cado. Se espera que este modelo pueda ser
util en la implementacién de una estrategia
de desarrollo metropolitano en que se adopte
unazpolitica de "descentralizacion concentra-
daH

2 Para argumentos en favor de una politica de descen-
tralizaciébn concentrada en un sistema urbano a nivel na-

Brian J. L. Bery define analiticamente un
centro comercial como un lugar en que la geo-
grafia de produccidon se junta con la geogra-
fia de consumo. La geografia de produccién
se concentra en el andlisis de la diferencia-
cion regional de las actividades productivas,
en tanto que la geografia de consumo se basa
en la demanda de conjuntos de bienes y ser-
vicios, conjuntos que se repiten en varias re-
giones .

La geografia de la produccion se encuen-
tra dominada por las teorias de centralidad
(lugares centrales) y jerarquia urbana desa-
rrolladas por von Thiinen, Losch y Christa-
ller. Concentrandose en las diversas pobla-
ciones, costos de produccién y costos de trans-
porte, la linea analitica de von Thiinen y
Losch concluye que usando sélo el hecho ur-
bano se demuestra una jerarquizacion funcio-

cional, véase Lloyd Rodwin, Nations sud Cities: A. Com-
parison of Strategies for Urban Growth, Boston: Houghton
Mifflin Company, 1970, cap. 1.

3 Brian J. L. Berry, Geography of Market Centers and
Retail Distribution, Englewood Cliffs, N. J.: Prentice Hall,
1967, p. 2.
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nal y espacial que genera comercio interre-
gional, tanto como intrarregional. Christaller
argumenta que un sistema de centros comer-
ciales se compone de una jerarquia de cen-
tros. Un centro comercial de cierto orden ofre-
ce todos los bienes y servicios ofrecidos por
centros de Ordenes inferiores, ademas de los
bienes y servicios propios de su orden de je-
rarquia. El orden de jerarquia determina el
drea de mercado de un determinado centro
comercial *.

La geografia del consumo es de origen mas
reciente. En uno de los trabajos pioneros en
este campo, William J. Reilly desarrolla su
"ley de gravitacion comercial" (law of retail
gravitation). Su ecuacion para el "punto de
equilibrio" argumenta que la frontera entre
dos areas de mercado comercial 4 y B es, en
kilometros de B igual a:

kilémetros entre A y B

/  Tamano de A |
1 + V

Tamaino de B

Reilly usé generalmente poblacion como
indice de tamafio, pero pueden emplearse
otros indices °.

En su estudio clasico °, David L. Huff de-
sarrolld un modelo para estimular el numero
de consumidores que harian sus compras en
un determinado "shopping center" bajo ana-
lisis. Los elementos del modelo de Huff son:

1. Un conjunto de "shopping centers" al-
ternativos, representados por el conjunto J;

2. Un subconjunto de "shopping centers"
alternativos representados por Jo. El subcon-
junto Jo representa las alternativas que co-
rresponden a las preferencias del consumi-

4 Para un resumen mas detalladtio de los trabajos de von
Thiinen, Loesch y Christaller, véase Michael Chrisholm, Ru-
ral Settlements and Land Use, Nueva York: John Wiley and
Sons, 1962; Walter Isard, Location and Space-Economy,
Cambridge: MIT Press, 1956; y Peter Scott, Geography and
Retailing, Londres: Hutehinson and Co., 1970.

5 Berry, op. cit., p. 40; y William J. Reilly, The Law of
Retail Gravitation, Nueva York: Reilly, 1931.

¢ David L. Huff, Determination of Intra-Urban Detail
Trade Areas, Los Angeles: Real Estate Research Program-
Graduate School of Business Administration, University of
California, 1962.

dor. Una alternativa del subconjunto Jo esta
representada por f, enquej = 1,2, ..., h;
3. Un indicador de utilidad, u# , asociado
J

a cada "shopping center" alternativo, indi-
cando su utilidad para el consumidor.

Segin Huff, la probabilidad P de que una
alternativa j sea escogida entre todas las al-
ternativas del sub-conjunto Jo es proporcional
au

en que n P =

La relacion entre las probabilidades de un
consumidor de escoger uno de dos "shopping
centers" no depende de la existencia de otros
shopping centers. Esta relacion es denomina-
da la razén de utilidad de dos shopping cen-
ters para un consumidor:

Las caracteristicas del par (P , P ) que
j ]
1 2
determinan las utilidades (u , u )
j j
1 2
(1) el "tamafio" S de un determinado "sho-

son

]
pping center"; y (2) la distancia T i j medi-
da en unidades de tiempo, del lugar de resi-
dencia del consumidor, i a .

Ademas, segun Huff, la utilidad u de un
i
"shopping center" es directamente proporcio-
A
nalalarelacion § [/ T — ;

7 1y
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(3) u § /T~
ij 7 1
P = —
ij n n
- A
Y u X S /| T-
7 vt 1 ij ] —-— 1 J i
en que
P = la probabilidad de un consumidor

en su punto de orige i de viajas al
"shopping center" j;

el tamafio del "shopping center" j;

el tiempo que el consumidor gasta
en el viaje de i a;

Un parametro estimado empirica-
mente que refleja el efecto de la dis-
tancia (tiempo) en diversos tipos de
viajes a comprar.

El nimero esperado de consumidores de
la zona de origen i que compre en el "shop-
ping center" j es proporcional al nimero de
consumidores de la zona i y a la probabilidad
de que un consumidor de la zona i seleccione
para sus compras. En esta forma:

(4) A
§/T—
1 H 7
E =P - C = —mMHX¥X - C
i i i n i
S
S | T—
i if
j=1
en que:
E = namero esperado de consumido-
v res de la zona i que haran sus com-
pras en el "shopping center" j; y
C = el nimero de consumidores de la zo-

nai.

Para implementar el modelo de Huff es

necesario que el analista conozca S , el ta-
J

mafio del "shopping center" bajo analisis, me-

dido generalmente por el volumen de sus ven-

tas. El problema radica en que S es general-

mente una incognita en el caso brasilefio don-
de existe poca experiencia en "shopping cen-
ters" . Nuestra situacién es que generalmente
se conoce, para una determinada localidad, la
poblacion del area y sus caracteristicas, y la
localizacion de los centros comerciales "shop-
ping centers") alternativos (rivales) y que-
remos saber si un centro comercial es viable
en la localidad, dependiendo de esta viabi-
lidad de la viabilidad del conjunto de empre-
sas comerciales que potencialmente compon-
drian el centro comercial.

Como el modelo de Huff, todos los demas
modelos de que tenemos conocimiento par-
ten del principio de que el investigador co-
noce el volumen de ventas del centro comer-
cial bajo analisis *, principio que generalmen-
te no se cumple en nuestro caso. Ademas, es-
tos modelos para "shopping centers" se desa-
rrollan generalmente desde el punto de vista
del empresario o inversionista privado, mien-
tras que nuestro punto de vista primordial es
el sector publico que quiere evaluar la via-
bilidad publica de un centro comercial den-
tro de una estrategia de descentralizacion me-
tropolitana. El modelo que aqui presentare-
mos pretende llenar esta laguna y satisfacer
las exigencias de nuestra realidad actual.

Nuestro modelo esta dividido en dos par-
tes: 1) la viabilidad financiera del centro co-
mercial; y 2) el impacto publico del centro
comercial. Para esta segunda parte tendremos
que ser un poco vagos en vista que la inter-
pretacion del impacto depende de la politica
de desarrollo urbano en los niveles locales y
metropolitano. Podemos, sin embargo, men-
cionar algunos beneficios (y costos) externos
de los centros desde el punto de vista publico.

En lineas generales, nuestro modelo de eva-
luaciéon financiera del centro comercial se di-
vide en tres partes:

7 Para una sintesis de la experiencia brasilefia véase Al-
berto de Oliveira Lima Filbo, Shopping Centers - E.U.A. vs.
Brasil; Rio de Janeiro, Fundacion Getulio Vargas, 1971, es-
pecialmente el estudio sobre el Shopping Center Iguatemi,
en Sao Paulo, pp. 91 a 117.

8 Una excepcion es el estudio Haydock, preparado en 1964
por el Departamento de Town and Country Planning de la
Universidad de Manchester, Inglaterra. La propuesta de
Haydock fue al primera en Inglaterra de un "shopping cen-
ter" regional fuera de una ciudad, pero no fue implemen-
tada al habérsela rechazado a nivel ministerial. Véase Scott,
op. cit., pp. 174-177.
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1. Estimar la demanda de bienes y servi-
cios comerciales;

2. Caracterizar las condiciones de la ofer-
ta de bienes y servicios comerciales, y

3. La integracion de la demanda con Ia
oferta.

Partimos del principio de que la evaluacion
del centro comercial se hace para una deter-
minada localidad. Una evaluaciéon mas com-
pleta incluiria estudios en localidades alter-
nativas, escogiendo la mejor localidad alter-
nativa, pero esta dimension supera las limita-
ciones del presente estudio. Para la localidad
escogida queremos estimar la demanda de
bienes y servicios comerciales por parte de
los residentes en el area potencial de merca-
do °. Para caracterizar la oferta es necesario
levantar un nimero de empresas comerciales
ya existentes, para determinar el volumen de
las ventas (demanda critica) necesarias para
sustentar empresas de diversas escalas de ta-
mafio. En la integracion de la demanda con
la oferta, comparamos la demanda local con
la demanda critica con objeto de determinar
las empresas que efectivamente podrian loca-
lizarse en el centro comercial, y en qué es-
cala.

Para estimar la demanda sabemos que la
variable distancia de la poblacion al centro
comercial potencial es muy importante. La
distancia actua como una fricciéon, una barre-
ra entre la poblacion y el centro comercial.
Denominaremos demanda potencial de bie-
nes y servicios comerciales a todos los gastos
en bienes y servicios comerciales por parte
de los residentes en el area de mercado. De-
nominaremos demanda efectiva aquella par-
te de la demanda potencial que el centro co-
mercial podra efectivamente captar. Para ha-
cer esta distincion entre demanda efectiva y
demanda potencial es necesario desagregar el
area de mercado en zonas, y la distancia de
cada zona al centro comercial proporciona,
parcialmente, la diferencia entre demanda
potencial y demanda efectiva.

El modelo para estimar la demanda es:

9 Dependiendo del caso especifico, puede haber otras
fuentes de demanda, por parte de las industrias, por ejem-
plo.(5)

(5) n
DE = —a F G
i R A
i—=1
en que:
DE = demanda efectiva para la catego-
J ria de bienes y servicios J;
F = nimero de familias que residen en
! lazonai,coni=1,2,...,u;
G = gasto por familia para la categoria
J de bien o servicio j;
0 = un porcentaje de demanda poten-

cial para el bien o servicio j, que
proviene de la zona i, captada para
el centro comercial.

Podemos desagregar el lado derecho de la
ecuacion (5) en dos partes: 0 y F G
v z J
Analizando la segunda parte vemos que ésta
es el producto del nimero de familias resi-
dentes en una determinada zona y los gastos
por familia, por categoria de bien o servicio.

El elemento G es el producto de: 1) la ren-
ta media anual/familia observada en la zona
i, y 2) la propensiéon media de una familia
con esta renta de consumir el bien o servi-
cio j. Sabemos que la propension media de
consumir es funcion de la renta familiar exi-
giendo, asi, que en la determinacion de G

J
la propension media de consumir sea compa-
tibilizada con la renta familiar de cada zona.
(Para un ejemplo de esta compatibilizacion
en el caso del Centro Comercial de Conta-
gem, véase la proxima seccion.)

El producto ¥ G representa la demanda

i J

potencial de la categoria j proveniente de la
zona i. La suma de todas las zonas nos en-
trega la demanda potencial total del centro
comercial para la categoria j.

Lo que interesa al centro comercial, sin em-
bargo, no es la demanda potencial, sino la
demanda efectiva. Para calcular la demanda
efectiva, dada la demanda potencial, utiliza-

remos la variable 0 en la ecuacion (5).
i

0 es especifica para cada zona y para cada
categoria de bien o servicio comercial. Mide
el porcentaje de demanda potencial que el
centro puede captar.
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En otras palabras, a expresa la probabi-
lidad de un comprador residente en una de-
terminada zona de hacer su compra de la ca-
tegoria j en el centro comercial. En esta for-
ma, a es una funcidén de la accesibilidad de
la zona i (1) al centro comercial, y (2) a los
rivales del centro comercial en la categoria .

Para obtener una mayor precision, pode-
mos desagregar por tramo de ingreso en cada
zona. En este caso, la ecuacion (5) pasa a
ser:

(6) m n
DE = — _— F G
i ¥ ¥ i ki ki
k=1 i=1

en que el subindice k representa los tramos
de ingreso; k=1, 2, ..., m.

De la comparacion de la demanda efectiva
para la categoria comercial j, con la demanda
critica levantada del perfil comercial, pode-
mos determinar cuales son las categorias de
j (establecimientos comerciales) que efecti-
vamente pueden ser localizados en el centro
comercial, y en esta forma, determinar la via-
bilidad del centro como un Todo.

La evaluacion publica del centro comer-
cial es mas problematica y depende de la es-
trategia de desarrollo urbano. En caso que el
municipio patrocine el proyecto, es probable
que el municipio incurra en gastos de expro-
piacion y de implantacion de servicios publi-
cos —agua, alcantarillado, pavimentacion, ilu-
minacion, etc—. Al mismo tiempo, el munici-
pio puede estimar el impacto del centro co-
mercial en su recaudacion tributaria —princi-
palmente impuestos territoriales y prediales
urbanos, impuestos sobre circulacion de mer-
caderias (ICM), impuestos sobre servicios
(18S) y tasas de localizacion.

En cuanto a los beneficios (y costos) ex-
ternos y/o indirectos, el impacto del centro
comercial depende de la situacion local. En-
tre otros impactos cabe destacar:

1. El impacto en la densidad demografica,
previendo que el centro comercial elevard los
precios de los terrenos proximos;

2. En los casos de las areas nuevas de la
periferia metropolitana, el centro comercial
puede servir como punto de referencial para

el planeamiento urbano, especialmente en re-
laciéon a la inversion publica en infraestruc-
tura;

3. Generacion de nuevos empleos en las
zonas periféricas del area metropolitana;

4. Disminucién del flujo de personas del
area de mercado del centro comercial al cen-
tro del area metropolitana.

3. EL CENTRO COMERCIAL DE CONTAGEM:
UN ESTUDIO DE CASO

El modelo descrito previamente fue imple-
mentado en el estudio de viabilidad del cen-
tro comercial de Contagem, en el periodo
de diciembre de 1973 a abril de 1974. Aqui
presentamos los elementos basicos de este es-
tudio para ejemplificar la implementacion del
modelo. Las partes especificas del municipio
de Contagem fueron normalmente eliminadas,
considerandoseles elementos sin valor gene-
ral para futuras implementaciones del mode-
lo. Debe mencionarse, ademdas, que el centro
comercial de Contagem fue analizado con-
juntamente con un terminal de buses y el
centro comercial y el terminal de buses fue-
ron considerados elementos mutuamente de-
pendientes.

En este estudio de caso nos concentramos
en las estimaciones de demanda que son las
que presentan los mayores problemas analiti-
cos. En cuanto a los perfiles comerciales, és-
tos no presentan mayores problemas, pero
exigen un estudio de campo que en el caso
de Contagem incluy6 el levantamiento de 140
empresas comerciales en el area metropoli-
tana de Belo Horizonte.

También eliminamos aqui el analisis del im-
pacto del centro comercial desde el punto de
vista publico, juzgando que esta es materia
de politica local de desarrollo urbano.

En el caso de Contagem determinamos que
la demanda de bienes y servicios comerciales
proviene principalmente de dos fuentes: 1)
la poblaciéon que reside en el municipio y sus
alrededores, y 2) las industrias localizadas en
el municipio. Esta segunda fue estimada me-
diante un cuestionario aplicado en el centro
industrial.

Para estimar la demanda por parte de la
poblacion, el municipio y sus alrededores fue-
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ron desagregados en las zonas utilizadas por
el estudio de Origen/Destino de PLAMBEL
(Plan Metropolitano de Belo Horizonte).

Para cada zona en estudio calculamos la
poblacion, numero de familias, renta familiar
mensual media, y la distribucion de la fre-
cuencia por tramos de renta mensual.

De las 41 zonas originalmente incluidas en
el estudio se eliminaron 14 porque el sistema
de transporte colectivo no ofrecia a su pobla-
cion acceso directo al centro comercial. De las
27 zonas que se mantuvieron en el estudio,
preservamos la desagregacion por tramos de
ingresos en las siete zonas en que se vio que
las variaciones en las rentas familiares eran
altas, el numero de familias grande y la acce-
sibilidad al centro comercial es alta .

En las zonas restantes usamos las rentas
medias familiares. En esta forma pudimos pre-
servar el maximo de precision en los casos en
que era grande el impacto potencial sobre el
centro comercial.

Los resultados de este levantamiento se pre-
sentan en los cuadros siguientes.

CUADRO N°¢ 4
PERFIL ECONOMICO DEL MUNICIPIO DE

CONTAGEM Y ALREDEDORES (1973). ZONAS
EN QUE SE UTILIZO EL INGRESO MEDIO

Ingreso medio

mensual familia
Zona N°¢ de familias (Cr$ 1,00)
140 1.207 1.452
141 1.284 922
142 1.664 619
143 1.457 956
146 1.468 477
147 1.245 354
148 1.473 894
149 1.396 414
165 1.654 680
166 1.110 782
167 1.577 750
187 1.654 1.056

10 Se hizo una estimacion de la accesibilidad de cada zona
al Centro Comercial mediante la variable, que se estima
mas adelante.

188 1.626 1.250
189 1.584 598
190 1.276 477
201 1.537 458
202 1.524 450
203 1.944 581
204 1.526 474
205 * 163 723
¢ Zona ubicada en el municipio de Contagem,

FUENTE: Estudio Origen/Destino, PLAMBEL, 1973.

CUADRO N° 5

PERFIL ECONOMICO DEL MUNICIPIO DE
CONTAGEM. ZONAS EN QUE SE UTILIZARON
LOS TRAMOS DE INGRESOS

ZONA 168 °. Ingreso medio mensual/familia =
Cr$ 828,00
Tramo °° N?de Tramo N¢de
familias familias
1 113 6 903
2 155 7 393
3 188 8 241
4 548 9 115
5 702 10 39

©1=Cr$ 50; 2=Cr$ 150; 3=Cr$ 250; 4=Cr8$ 400; 5=
Cr$ 600; 6=Cr$ 8350; 7=Cr$ 1.200; 8=Cr$ 1.700; 9=
Cr 2.400; 10=Cr$ 3.300; 11=Cr$ 4.400; 12=Cr$ 5.700;
13=Cr$ 7.200.

%° De acuerdo con el Estudio Origen/Destino de Plambel,
estos tramos de renta presentan los siguientes puntos medios:

ZONA 169. Ingreso medio mensual/familia =
Cr$ 778,00
7;1'1;&;;15_— o N" de Tramo N¢de
familias familias
1 135 6 337
2 112 7 22
3 292 8 135
4 292 9 112
5 202 10 45
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ZONA 170. Ingreso medio mensual/familia =
Cr$ 698,00
Tramo  Nede Tramo N de
familias familias
1 20 6 247
2 41 7 164
3 164 8 41
4 329 9 41
5 473 10 0
ZONA 184 °. Ingreso medio mensual/familia =
Cr$ 653,00
Tram:)—v N¢de ) Tramo o N?de
familias familias
1 99 7 232
2 99 8 33
3. 365 9 33
4 1.097 10 0
5 598 11 0
6 499 12 0
13 33
ZONA 185 °. Ingreso medio mensual/familia =
Cr$ 739,00
Tramo N? de Tramo  N°de
familias familias
1 110 6 484
2 156 7 181
3 434 8 148
4 735 9 148
5 738 10 107

ZONA 186 °.

Ingreso medio mensual/familia =

Cr$ 996,00
Tramo’ N¢ de Tramo N?de
familias familias

1 69 7 276

2 92 8 161

3 253 9 114

4 391 10 92

5 299 11 )]

6 ’ 325 12 0
13 23

ZONA 200 °. Ingreso medio mensual/familia =

Cr$ 500,00
Tramo N? de Tramo N?de
familias familias
1 177 6 107
2 160 7 53
3 391 8 71
4 410 9 17
5 232 10 17

© Zona ubicada en el municipio de Contagem.

FUENTE: Estudio Origen/Destino, PLAMBEL, 1973.

Para determinar la propension media al
consumo de bienes y servicios comerciales uti-
lizamos la investigacion sobre "Presupuestos
Familiares en la Ciudad de Sao Paulo, 1971/
1972", hecha por el Instituto de Investigacio-
nes Econdémicas —IPE— de la Universidad de
Sao Paulo ''. Aunque hubiera sido preferible
usar datos especificos de Belo Horizonte, el
estudio del IPE es mas actualizado y hecho
con el nivel de desagregacion necesario para
determinar la viabilidad de un nimero razo-
nablemente grande de establecimientos co-
merciales localizados en el Centro Comercial.
La utilizacion de los datos referentes a Sao Paulo
no presenta mayores problemas de in-
terpretacion, partiendo del principio de que
la propension media del consumo de bienes y
servicios comerciales es funcion de la renta
familiar y no de la localidad de residencia.
Ademas, comparamos los resultados del estu-
dio del IPE con la "Pesquisa sobre orcamentos
familiares, Belo Horizonte, Minas Gerais,
1961/1962", hecha por la Fundacion Getulio
Vargas 2,

A pesar de que el estudio de la Fundacion
Gertulio Vargas es mas viejo y presenta el
comportamiento familiar de consumo en un
nivel de desagregacion bastante inferior al es-
tudio del IPE, verificamos que las diferencias

11 Instituto de Investigaciones Economicas, "Orcamentos
Familiares ha Cidade de Sao Paulo, 1971/1972"; Sao Paulo:
Serie de Monografias N° 3, Facultad de Economia y Admi-
nistracion, Universidad de Sao Paulo, 1973.

12 Fundacion Getulio Vargas, "Pesquisas sobre Orcamentos
Familiares, Minas Gerais, 1961/1962"; Rio de Janeiro: Fun-
dacion Getulio Vargas, s.f.
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entre las dos investigaciones, en un nivel alto
de agregacion, son relativamente pequefias.

El periodo de levantamiento del estudio
del IPE fue de agosto de 1971 a julio de 1972.
Para compatibilizar las resultados con los ob-
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PLAMBEL fue necesario "inflar" los tramos de
renta usados en el estudio IPE al periodo de
estudio de Origen/Destino, 1973. Para hacer-
lo, utilizamos indices publicados en Coyun-
tura Econdémica, y comparamos los indices

tenidos del estudio de Origen/Destino de Presentadas en el Cuadro 6.
CUADRO N° 6
INDICES PARA COMPATIBILIZAR LOS DATOS LEVANTADOS EN
PERIODOS DIFERENTES
Precios dl -
Indice general por mayor, Costo de Costo de
Periodo de precios-disp. total de vida - vida -
internas bienes de Sao Paulo Belo Ho-
consumo rizonte
Jul./73 (1) 374 227 394 416
Enero/72 (2) 302 183 316 342
(1) /7 (2) 1,2384 1,2404 1,2468 1,2164
FUENTE: Fundacion Getulio Vargas, Coyuntura Econémica, Vol. 28, N 1, (cnero/1974), pp. 145 (col. 2), 147 (col. 25),
176 (col. 1), 179 (col. 1).
Debido a las pequefias diferencias existen-  (7)
tes entre los indices y en vista que el indice
para Belo Horizonte es un poco menor que F G = (1.207) (Cr$ 1.452 - 0,3001) = (13)
los demas, utilizamos un factor de inflacién ! —  Cr$ 6.837.196

1,22 por causas obvias de la localidad de es-
tudio.

En el Cuadro N° 7 se presentan las pro-
pensiones medias al consumo de diversas ca-
tegorias de bienes y servicios comerciales, es-
pecificadas por tipos de renta del estudio IPE,
ya infladas por el factor 1,22.

Para mostrar el célculo de // G tomamos

i J

el ejemplo de la categoria J "supermercado"”
en la zona i 140. Del Cuadro N° 4 notamos
que la zona 140 presenta un ingreso medio
familiar de Cr$ 1.452 para 1.207 familias. Es-
te ingreso mensual coloca a la zona 140 en la
clase de ingreso (3) del Cuadro N° 7, y esta
clase de ingreso tiene una propension media
al consumo de bienes vendidos en supermer-
cados de 0,3001. El calculo relevante para esta
categoria y esta zona es:

haciendo notar que multiplicamos por 13
para obtener el total anual.

Esté total representa la demanda potencial
para la categoria supermercado, proveniente
de la zona 140. La suma de todas las zonas
nos entrega la demanda potencial en el Cen-
tro Comercial para la categoria supermer-
cado.

Para estimar la demanda efectiva fue ne-
cesario determinar 0. Para determinar a pri-
mero identificamos los rivales del centro co-
mercial. Para lograr una primera determina-
cioén de estos rivales utilizamos el estudio
EPUC (Oficina de Planificacion Urbana de
Contagem) hecho en 1968.

Mediante la direccion del respondente fue
posible asignar los respondentes del Estudio
EPUC a las zonas del Estudio Origen/Destino.
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CUADRO N 7

PROPENSION MEDIA AL CONSUMO - POR TIPO DE INGRESO FAMILIAR
Y CATEGORIA - EN %

Tipos de ingreso °

flh 2 (3) (4) 5 s_-(ti.\

Categorias - gastos en 27523 oy eovss  oise  omsas a8
Supermercados 37.81 38,85 30.01 24,62 22,12 26,75
Panaderias 7,77 7.26 5,72 422 423 243
Carnicerias © 8,21 8,16 8,86 9,33 7,61 7,92
Farmacia 6,38 5,18 5,06 4,04 421 3,92
Optica 0,00 0,06 0,24 0,62 0,70 0,18
Fuente de Soda 5,13 6,24 5,25 5,33 4,68 5,51
Restaurante 0,17 0,97 1,90 243 2,64 2,13
Libreria 1,45 0,65 1,14 0,76 1,13 1,24
Tienda de confecciones 1,05 1,33 2,82 4,43 4,04 4,31
Tejidos 0,76 0,91 1,25 1,89 1,58 1,07
Zapaterias 0,53 3,19 1,49 1,37 0,67 1,59
Paqueteria © 0,92 1,36 1,53 1,56 1,58 1,34
Peluquerias 0,82 0,62 0,69 0.63 0,77 0,82
Salén de Belleza 0,06 0,04 0,12 0,17 023 0,25
Lavanderia 0,23 0,06 0,18 0,25 0,31 0,43
Sastreria (hombres) @ 0,00 0,16 0,44 0,78 0,74 0,39
Quiosco de Revistas 0,20 0,37 0,45 0,50 0,77 0,67
Billetes de loteria 0,93 0.84 1,12 1,21 1,00 1,09
Material Eléotrico 0,12 0,08 0,08 0,09 0,06 0,06
Electrodomésticos 0,35 0,16 0,92 0.65 0,95 0,58
Muebles v Electrodomést. 0,52 223 285 214 1,86 1,99
Relojeria 0,00 0,00 0,07 0,10 0,13 0,02
Gasolina 0,00 0,03 0,98 0,02 276 3,60
Jugueteria ° 0.0 0,03 0,20 0,35 022 0,37
Cine 0,00 0,02 0,13 0,30 0,26 0,27
Repuestos vy accesorios

para vehiculos 0,00 0,12 0,35 1,20 1,94 2,09

FUENTE: Véase texto,
¢ Ingreso familiar mensual en Cr$ 1,00

Un hecho que fue de gran interés para de los resultados relevantes de dicho estudio.
nuestro estudio es el que el cuestionario in- En este cuadro se denomino "zona contigua"
cluyé informacion sobre la distribucion es- a la que es limitrofe con la residencia del en-
pacial de las compras comerciales. trevistado y de "alrededores"” a las zonas de

cartagena proximas, pero no fronterizas

En el Cuadro N° 8 se presenta un resumen en relacion a la vivienda del informante.

p
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CUADRO N° 8

DISTRIBUCION ESPACIAL DE LAS COMPRAS, POR TIPO DE COMPRAS DEL ESTUDIO EPUC

Frecuencia
Tipo Zona de compra Absoluta Relativa (%)
1. Propia Zona 100 49,50
2. Zona contigua 38 18,81
1. Almacén 3.  Alrededores 4 1,98
4. B. Horizonte 58 28,71
5. Otras 1 0,50
6. No compra 1 0,50
1. Propia Zona 107 52,97
2. Zona contigua 29 14,35
2. Verdura 3. Alrededores 2 0,99
4. B. Horizonte 41 20,30
5. Otras 1 0,50
6. No compra 22 10,89
1. Propia Zona 70 34,65
2. Zona contigua 32 15,84
3. Frutas 3. Alrededores 1 0,50
4. B. Horizonte 65 32,18
5. Otras 0 0,00
6. No compra 34 16,83
1. Propia Zona 171 8465
2. Zona contigua 9 446
4. Pan 3. Alrededores 1 0,50
4. B. Horizonte 13 6,44
5. Otras 0 0,00
6. No compra 8 3,96
1. Propia Zona 140 69,31
2, Zona contigua 10 495
5. Leche 3. Alrededores 1 0,50
4. B. Horizonte 6 297
5. Otras 0 0,00
6. No compra 45 2228
1. Propia Zona 113 55,94
2. Zona contigua 45 2228
6. Came 3. Alrededores 5 248
4. B. Horizonte 38 18,80
5. Otras 0 0,00
6. No compra 1 0,50
1. Propia Zona 44 21,78
2. Zona contigua 32 15,84
7. Medicinas 3. Alrededores + 1,98
4. B. Horizonte 114 56,44
5. Otras 1 0,50
6. No compra 7 3,46
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Frecuencia
Tipo Zona de compra Absoluta Relativa (%)
1. Propia Zona 15 7,43
2. Zona contigua 9 4,45
8. Ropa, tejido, calzado 3. Alrededores 0 0,00
4. B. Horizonte 174 86,14
5. Otras 0 0,00
6. No compra 4 1,98
1. Propia Zona 6 2,97
2. Zona contigua 10 495
9. Muebles 3. Alrededores 0 0,00
4, B. Horizonte 165 81,68
5. Otras 0 0,00
6. No compra 21 10,40
1. Propia Zona 2 0,99
2. Zona contigua 7 3,46
10. Electrodomésticos 3. Alrededores 0 0,00
4. B. Horizonte 160 79,21
5. Otras 1 0,50
6. No compra 32 15,84

FUENTE: Prefectura Municipal de Contagem, Oficira de Planificacion Urbana de Comtagem (EPUC).

Del Cuadro 8 se puede deducir que el
comportamiento del consumidor se resume en
tres tipos '°, de acuerdo con la categoria de
la compra:

Tipo 1. Compra "trivial", hecha cerca de la
vivienda: pan y leche, por ejemplo;

Tipo 2. Compra "intermedia", cuya distri-
bucién en el espacio no estd denominada por
una localidad: almacén y medicina, por ejem-
plo;

Tipo 3. Compra "grande", en que Belo Ho-
rizonte domina como localidad de compra:
muebles y electrodomésticos, por ejemplo.

El tipo de compra es obviamente importan-

te en la determinacion de 0 .
ij

En el caso de la leche sera, por ejemplo,
muy dificil atraer un consumidor de una zona

13 Estos tres tipos de compras se relacionan bien con los
estudios empiricos de Berry. Usando un anélisis factorial. Be-
rry determind que existe una relacion entre los ordenes de
bienes (los tamafios de mercado) y los niveles de jerarquia
urbana. Véase Berry, op. cit., pp. 26 al 58. También Chapin
distingue centros comerciales por mercados servidos: barrio
y region. Véase Stuart Chapin Jr., Urban Land Use Planning,
21 edicién; Ubana: University of Illinois Press, 1965, capi-
tulos 10y 11.

distinta del Centro Comercial sélo para com-
prar leche. En este caso, el rival del Centro
Comercial es de tipo 1.

Para compras de tipo 2 el nivel del Centro
Comercial se encuentra a una distancia inter-
media del comprador, una farmacia en Ba-
rreiro, por ejemplo.

Para compras de tipo 3 el rival predomi-
nante es el centro de Belo Horizonte.

En el Cuadro 9 se presentan los tipos de
compras de acuerdo con esta definicion pre-
via, para las categorias de bienes y servicios
comerciales. Hacemos esta tipologia para de-
finir tres tipos de 0.

CUADRO N° 9

CATEGORIA DE BIENES Y SERVICIOS
COMERCIALES CLASIFICADOS POR
TIPO DE COMPRA (TIPO DE a)

Tipo de compra Tipo de o
1. Supermercado 2
2. Panaderia 1
3. Carniceria 1
4. Farmacia 2
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Tipo de compra

Tipo de a

Optica
6. Fuente de soda
Restaurante

8. Libreria

9. Tienda de confecciones
10.  Tejidos

11. Zapateria

12. Paqueteria

w

13. Peluqueria

14. Salén de Belleza

15. Lavanderia

16. Sastreria (hombres)

17. Quiosco de Revistas

18. Billetes de Loteria

19. Material Eléctrico

20. Articulos Electrodomésticos

21. Muebles y Eloctrodomésticos

22. Relojeria

23. Gasolina

4. Jugueteria

5. Cine

6. Tienda de Repuestos y acccesorios
para vehiculos

PO IO MO WWOWIMNMNFWINNDNNWWWINLWRW

o

Recordando que 0 es funcion de la acce-
i
sibilidad de la zona i: 1) al Centro Comer-
cial, y 2) al rival para la categoria j, pode-
mos definir a en la forma siguiente:

(8) d
. = ir
! d +d
en que:
d = distancia de la zona i al Centro Co-
e mercial
d = distancia de la zona i al rival

De la ecuacion (8) se deduce, por ejem-
plo, que una zona que se sitia equidistante
entre el Centro Comercial y el rival muestra
un 0 = 0,5, indicando que el Centro Comer-
cial puede captar la mitad de la demanda
potencial por la categoria del bien o servicio
en cuestion. Para cualquier zona, a medida
que la distancia al Centro Comercial dismi-
nuye en relacion al rival, a aumenta; a me-

dida que la distancia al Centro Comercial au-

menta en relacion al rival, 0 disminuye.

En la ecuacion (8), la distancia es una
“proxy" de accesibilidad. En vista que la
gran mayoria de la poblacion que vive en
Contagem y sus alrededores usan el sistema
de transporte colectivo para movilizarse, usa-
mos la distancia medida a lo largo de la linea
de buses relevante, tanto para d como para

d

ir

1c

Para 0 del tipo 1, d se considerd6 como
ir

un radio que parte del centro de la zona i
cubriendo hasta 1 km. del curso de la linea
de buses. Para 0 del tipo 2, d fue conside-

i

rado como la distancia medida a lo largo de
la linea de buses relevante a la zona i, al cen-
tro rival para compra "intermedia" el barrio
Barreiro, por ejemplo. Para a de tipo 3, d
i

fue considerado como la distancia medida a lo
largo de la linea de bus relevante de la zona
i al centro rival de compra "grande" y el cen-

tro de Belo Horizonte.

Para todos los tipos de a la variable d

ic

fue considerada como la distancia medida a
lo largo de la linea de buses relevante de la

zona i al Centro Comercial.

Ya destacamos que el sistema de transpor-
te colectivo no ofrece accesibilidad de algu-
nas zonas, originalmente incluidas en el estu-
dio, al Centro Comercial. Estas zonas fueron,
por lo tanto, eliminadas del estudio. En el
Cuadro 10 se presentan los valores relevan-

tes de 0.

CUADRO N° 10

VALORES DE «, POR ZONA Y POR TIPO DE «.

Tipos de o

Zona 1 2 3
140 0,10 0,12 0,43
141 0,10 0,15 0,46
142 0,10 0,10 0,46 .
143 0,10 0,14 . 0,43
146 0,08 0,23 0,44
147 0,08 0,23 0,44
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Tipos de o

Zona 1 2 3
148 0,15 0,24 0,63
149 0,06 0,26 0,38
165 0,10 0,17 0,47
166 0,15 0,20 0,50
167 0,10 0,10 0,42
168 ® 0,35 0,48 0,79
169 0,17 0,24 0,73
170 0,14 0,30 0,60
184° 0,80 0,80 0,90
185 ¢ 0,80 0,80 0,90
186 ¢ 0,15 0,45 0,67
187 0,25 0,28 0,67
188 0,08 0,08 0,67
189 0,12 0,12 0,67
190 0,12 0,15 0,67
200 ¢ 0,10 0,80 0,80
201 0,25 0,28 0,67
202 0,08 0,32 0,60
203 0,08 0,30 0,60
204 0,08 0,32 0,60
205 * 0,50 0,87 0,87

= zonas ubicadas en el municipio de Contagem.

Completando nuestro ejemplo de la cate-
goria j, "supermercado" en la zona i 140, en
la ecuacion (7) calculamos la demanda po-
tencial y, ya con los valores de 0, podemos
calcular la demanda efectiva. Por la ecua-
cién (7) sabemos que la demanda potencial
es de Cr$ 6.537.196. Por el Cuadro 9 cono-
cemos que la categoria supermercado esta
clasificada con a de tipo 2. Por el Cuadro 10
sabemos que el valor de a para la zona 140
y de tipo 2, es de 0,12. Entonces, la deman-
da efectiva de bienes vendidos en un super-
mercado localizado en el Centro Comercial,
proveniente de la zona 140, es:

(8) DE = o F G
i ioi
= (0,12) (Cr$ 6.837.196)
— CR$ 820.463
Haciendo estos calculos para todas las zo-
nas y sumando sobre todas las zonas tal co-
mo indica la ecuacion (5), tendremos la de-
manda efectiva total para la categoria super-
mercado (DE ).
J

El Cuadro 11 presenta la demanda efecti-
va anual para todas las categorias de bienes

y servicios proveniente de esta fuente, la po-
blacion que reside en el municipio y los
alrededores.

Juntando la demanda efectiva de esta fuen-
te con la demanda efectiva de todas las otras
fuentes, tendremos la demanda efectiva total
para cada categoria. Después de integrar la
demanda con la oferta (demanda critica -vo-
lumen de ventas- levantada en los perfiles),
podemos determinar la viabilidad financiera
de cada empresa y del Centro Comercial co-
mo un todo.

CUADRO N¢ 11

DEMANDA EFECTIVA ANUAL POR TIPO DE
BIEN Y SERVICIO COMERCIAL PROVENIENTE
DE LA POBLACION RESIDENTE

Demanda efectiva

Tipo anual (Cr$ 1,00)
1. Supermercado 41.986.712
2. Panaderia 5.553.551
3. Carniceria 8.561.344
4. Farmacia 6.922.005
5. Optica 653.699
6. Fuente de Soda 7.633.074
7. Restaurante 2.470.148
8. Libreria 1.459.304
9. Tienda de confecciones 7.471.794
10.  Tejidos 3.283.353
11. Zapateria 3.208.742
12.  Paqueteria 2.060.164
13. Peluqueria 974.326
14. Salén de Belleza 172.815
15. Lavanderia 268.879
16. Sastreria (hombres) 1.104.119
17.  Quiosco de Revistas 470.567
18. Billetes de Loteria 1.482.599
19. Material Eléctrico 111.623
20. Articulos Electrodomésticos 995.282
21. Muebles y Electrodomésticos 6.858.144
22. Relojerfa 155.772
23. Gasolina 1.615.044
24.  Jugueteria 258.455
25. Cine 189.361
26. Repuestos y Accesorios para
Vehiculos ‘ 829.661
TOTAL 106.868.845
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4.  CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo fue el de pro-
porcionar una metodologia apropiada para la
evaluacion de la viabilidad de implantar cen-
tros comerciales en las areas periféricas de
las regiones metropolitanas brasilefias. Esta
metodologia podria emplearse para evaluar la
viabilidad de un centro comercial en cual-
quier parte de la ciudad, pero aqui se supo-
ne que su mayor utilidad seria dentro de una
estrategia de descentralizacion metropolitana
en que uno de los instrumentos de descen-
tralizacion seria la creacion de centros co-
merciales en las areas periféricas.

El modelo de evaluacion cuantitativa del
Centro Comercial del punto de vista del em-
presario se basa en modelos gravitacionales
(de los que un modelo clasico es el modelo
de Huff en su aplicacién a centros comercia-
les) juzgandose importante aqui destacar al-
gunos de los problemas de estos modelos. En
general un modelo gravitacional trata de es-
timar un flujo entre dos puntos en el espa-
cio mediante la relacion entre el poder rela-
tivo de atraccion y la distancia entre los dos
puntos. Tomando el modelo de Huff como
ejemplo, el flujo se estima como la probabi-
lidad de que un consumidor salga de su pun-
to de origen, i, para hacer una determinada
compra en el punto j. Esta probabilidad esta
concebida como la relacion entre la utilidad
que el punto j ofrece al consumidor en com-
paraciéon a todos los puntos alternativos. Huff
argumenta que esta utilidad es directamen-
te proporcional a la masa; o tamaifio, del cen-
tro comercial (mientras mayor, mas atrac-
cion) e inversamente proporcional a la dis-
tancia del consumidor. Esta relacion se ex-
presa en el término S /T de la ecuacion (3).

A

Como hemos mencionado, S es general-
J

mente una incognita en el caso del Brasil
Ademas, esta "proxy" del poder de atraccion
de un centro comercial no toma en cuenta
las posibles diferencias de precios entre un
centro comercial y otro. También se conoce
al parametro X como "el coeficiente de fric-
cion" que dimensiona la magnitud de la ba-
rrera que la distancia proporciona entre dos
puntos en el espacio. Huff sugiere una meto-
dologia para calcular este parametro, pero es
necesario estudiar post facto el comporta-

miento del consumidor en relaciébn a centros
comerciales alternativos, condicion raramen-
te satisfecha en el caso brasilefio.

En el modelo que aqui presentamos tra-
tamos de superar parcialmente estos proble-
mas con la introduccion de la variable O

v
Reconocemos que la distancia proporciona
diferentes fricciones para tipos diferentes de
compras, e incluimos tres tipos de 0 en el
modelo de estimacion de demanda.

En la medicion de 0 usamos un indice de
accesibilidad al centro comercial en relacion
a la alternativa relevante. Para cada tipo de
0 (relacionado con "compras triviales", "com-
pras intermedias", y "compras grandes"), de-
finimos la alternativa mas relevante para el
centro comercial. Creemos que para los 0 de
tipo 1 y 2, nuestro indice de accesibilidad re-
lativa funciona razonablemente bien para di-
mensionar la demanda efectiva proveniente
de cada zona de estudio. En relacion a 0 del
tipo 3, "compras grandes" quedan algunas
dudas sobre la validez y precision de este in-
dice de accesibilidad para dimensionar la de-
manda efectiva.

Para una compra grande el consumidor
puede incluir otros factores importantes ade-
mas de las accesibilidades relativas entre los
lugares alternativos para hacer este tipo de
compra. Ya mencionamos el factor precio,
que puede variar en el espacio; un consumi-
dor racionalmente aceptaria un costo margi-
nal mayor en transporte para hacer una com-
pra en un lugar menos accesible si la dife-
rencia en el precio del bien compensara el
incremento en el precio del viaje.

Otro factor potencialmente importante es
la variedad para escoger. Para una compra
que pesa mas en el presupuesto familiar, el
consumidor podria sacrificar accesibilidad (y
aceptar mayor costo en transporte) para po-
der escoger méas en un determinado lugar de
compra. Este factor tiende a favorecer a los
centros tradicionales para este tipa de com-
pra.

El estudio de caso que se ha presentado
es producto de un trabajo profesional

Se describe la metodologia empleada, pe-
ro, como trabajo profesional que es, se ve
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critas (y no descritas) puedan servir de es-
timulo para lograr mejoras en posibles im-
plementaciones futuras.

afectado por todas las restricciones implici-
tas en tiempo, equipo profesional y dinero.

Esperamos, por lo tanto, que las fallas des-



