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La teoria de interaccion espacial
como sintesis de las teorias de
localizacion de actividades
comerciales y de servicios
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Abstract

The Spatial Interaction Theory (SIT) is one of the most simple and ele-
gant theories of commercial geography. Its simplicity lies mainly in its
power to analyse and explain both the consumer spatial behaviour and
the localisation patterns of commercial and service units. Moreover, it
is possible to formulate the SIT in a number of simulation models that
can be used to assist entrepreneurs in the locational decision making.
This article shows that the SIT embraces the arguments of the main
theories of commercial and service unit localisation and therefore it
turns out to be the main theoretical and operational platform of com-
mercial geography, in terms of spacial planning.

Keywords: Commercial geography, spacial interaction theory, spacial
planning

Resumen

La teorfa de interaccién espacial (TIE) es una de las teorias mas sencillas
y elegantes con que cuenta la geografia comercial. En su sencillez radi-
ca gran parte de su potencial para analizar y explicar tanto la conducta
espacial de los consumidores, como los patrones de localizaciéon de
unidades comerciales y de servicios. Adicionalmente, la TIE se puede
traducir en una gran variedad de modelos de simulacién para apoyar a
los empresarios en la toma de decisiones locacionales. En este articulo
se demuestra que la TIE incluye los argumentos de las principales teo-
rias de localizacién de unidades comerciales y de servicios, por lo que,
en términos de planeacién espacial, resulta la principal plataforma te6-
rica y operativa de la geografia comercial.

Palabras clave: geografia comercial, teoria de interaccion espacial, pla-
neacién espacial.
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Introduccién

Una de las decisiones mas dificiles que enfrentan los inversionis-
tas comerciales es dénde localizar sus negocios. La respuesta pue-
de definir el destino de su inversién, de su trabajo, de los empleos
que generan y de sus suefios empresariales, ya que de ella depen-
de, en gran medida, la capacidad de sus unidades de negocio para
competir exitosamente por el mercado. No es gratuito entonces
que se diga, incluso, que “hay tres aspectos cruciales que se deben
cuidar en una unidad comercial: localizacién, localizacién vy loca-
lizacién” (Jones y Simmons, 1990).

La mayoria de las veces, las decisiones locacionales de las fir-
mas comerciales se basan en el conocimiento prictico y en la in-
tuicién del empresario. Sin embargo, conforme aumenta la inver-
sién y la escala de los negocios, se incrementan también los riesgos
y costos de tomar decisiones locacionales equivocadas. La pura
intuicién —como un juego de dados que decide la estrategia loca-
cional de la empresa— deja de ser satisfactoria para los inversio-
nistas, y es entonces cuando se requieren métodos mas sistemati-
cos, fundados més en la inteligencia que en el azar, que permitan
identificar la localizacién més ventajosa para un negocio determi-
nado, en mercados altamente competitivos.

A pesar de la importancia social y econémica que implica la
toma de decisiones locacionales de firmas comerciales y de servi-
cios, el sector académico se ha ocupado poco de este tema,' y
cuando lo ha hecho, los analisis son predominantemente agrega-
dos (por ejemplo, Alonso, 1964; Alexander, 1979). Es decir, con-
siderando al comercio y a los servicios como sectores de actividad
—o como usos del suelo—y no como firmas individuales. Esto ex-
plica que la mayoria de las investigaciones académicas publicadas
sobre localizacién comercial y de servicios sean de escala nacio-
nal, regional o urbana, y sélo una parte minoritaria de escala in-
traurbana (Berry, et al., 1988). Revisando la literatura especiali-
zada, se observa que la principal intencién de los trabajos agregados
es describir patrones y procesos urbano-sectoriales, con laidea de
confirmar o generar teorfas de planeacién del desarrollo urbano
o regional, pero no de producir conocimiento aplicable a la pla-
neacién espacial y comercial de firmas concretas, de carne y hue-
so. Firmas inmersas en un despiadado juego de inteligencia en el
que sélo sobreviven las mis aptas.

! Sobre todo, si comparamos la atencién que ha dirigido a otras dreas del analisis
locacional, particularmente a las relacionadas con la industria y con los servicios ptiblicos.
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No obstante, existe un pequefio nicho académico —atin poco
conocido en México—- en el que el principal interés ha sido la pla-
neacién locacional de unidades comerciales especificas, entendi-
da como una parte integral de la estrategia de competencia de la
firma. Este nicho de investigacién es la geografia comercial,? y ha
ido ganando terreno, especialmente en algunas universidades bri-
tanicas, canadienses y norteamericanas.

Convencionalmente, se ha considerado que existen dos tradi-
ciones en la geografia comercial: una predominantemente teérica
(por ejemplo, Christaller, 1966; Losch, 1954; Berry, et al., 1988;
Parr, 1981) y otra de naturaleza aplicada (que se inicia con los
trabajos de Reilly, 1931 y Applebaum, 1966; y contintia con los
de Wilson 1980y 1986; y Fotheringham, 1983a; 1985y 1986ay
b). Sin embargo, en las tltimas dos décadas han aparecido diver-
sos textos que intentan darle mayor sentido préctico a la teorfa 'y
mejor contenido tedrico a la investigacién préctica (Davies y Ro-
gers, 1984; Ghosh y McLafferty, 1987; Wrigley, 1988; Jones y
Simmons, 1990; Jagoe, 2002). Esta tendencia contemporinea de
la geografia comercial busca mezclar coherentemente el conoci-
miento tedrico y la experiencia empirica, para resolver complejos
problemas locacionales en el mundo real. Es decir, se apoya en la
teorfa disponible (y en la que va generando) para disefar estrate-
gias locacionales de firmas concretas —con nombre y apellido—
con el propésito de incrementar sus probabilidades de éxito en
los agresivos entornos comerciales en los que operan. Este gran
proposito de la geografia comercial —incidir de verdad en la reali-
dad a partir de la investigacién académica— se ha traducido en
una de las méis ambiciosas agendas de investigacién que existen
entre las disciplinas que abarcan lo urbano-regional.

No obstante, uno de los problemas més aparentes de la geo-
grafia comercial es la diversidad de enfoques teéricos de los que
se alimenta para explicar la distribucién espacial de las unidades
comerciales y de servicios, y apoyar asf la toma de decisiones lo-
cacionales de las firmas. Es cierto que esta diversidad de enfoques
enriquece el andlisis, pero, al mismo tiempo, dificulta lograr la
mezcla balanceada entre teorfa y practica que busca la moderna
geografia comercial. Sin embargo —y este es el punto central del
articulo— al analizar en detalle los enfoques conceptuales disponi-
bles se detectan diversos argumentos en comin y se descubre que
todos los enfoques pueden ser sintetizados en una sola estructura

2En la literatura anglosajona se le conoce como commercial geography o marketing
geography.
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conceptual: la que ofrece la teoria de interaccion espacial (TIE).
Demostrar esta aseveracion es el principal objetivo de este texto,
lo que resulta relevante porque asf se contara con una visién méas
integral de la teorfa disponible; una visién que al combinar cohe-
rentemente conceptos tedricos abstractos originados en diversas
disciplinas, con poderosas herramientas de planeacién, contribu-
ya a disefiar mejores estrategias de localizacién para unidades co-
merciales y de servicios.

El texto se organiza de la siguiente forma: primero se presen-
tan los principales enfoques que explican la localizacién espacial
de las unidades comerciales, y luego se integran todos en la es-
tructura conceptual de la teorfa de interaccién espacial. Se inicia
con la explicacién de la teoria de la conducta del consumidor (el
enfoque microeconémico), pero traduciéndola a términos espa-
ciales, lo que en si mismo constituye, desde un punto de vista
pedagégico, un valor agregado de este texto. Esta teoria es, sin
duda, la mas elegante y acabada de todas las que aqui se presen-
tan, y por ello se explica con todo detalle. El segundo enfoque
que se examina es la teoria de lugar central, que es fundamental
para entender la distribucién espacial de las actividades comer-
ciales y constituye uno de los pilares, no sélo de la geografia co-
mercial sino de la planeacién regional. El tercer enfoque analiza-
do es la teoria de la subasta del suelo urbano, que se presenta
principalmente con el fin de redondear la revisién de la teoria
disponible y mostrar que incluso este enfoque agregado estd im-
plicito en la teorfa de interaccién espacial. El cuarto y dltimo en-
foque que se revisa es, naturalmente, la teoria de interaccion es-
pacial, destacando sus principales argumentos y sus notables
ventajas practicas para apoyar la planeacién locacional de unida-
des comerciales y de servicios.

Una vez perfiladas las piezas de la estructura conceptual, se
procede a ‘ensamblarlas’, siguiendo la 1égica de la TiE, para de-
mostrar que ésta considera, implicita o explicitamente, los princi-
pales argumentos y conceptos de los demds enfoques tedricos so-
bre la distribucién espacial de las unidades comerciales y de
servicios, con una significativa ventaja que la hace superior a los
demads en la arena de la planeacién locacional: su posibilidad para
traducir los conceptos tedricos en modelos espaciales de simula-
cién de mercados.

Con el fin de ganar en claridad, se utiliza un lenguaje delibera-
damente sencillo y se presentan diversas graficas y ejemplos nu-
méricos que apoyan las lineas de argumentacién de este texto.
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Finalmente, se concluye con una bibliografia de las referencias
citadas a lo largo del documento.

1. Principales enfoques tedricos sobre el comportamiento espacial
de las actividades comerciales

El desarrollo de los mercados comerciales depende de qué ofe-
rentes y consumidores coincidan en el espacio.’ En la literatura
especializada es posible identificar, al menos, cuatro enfoques
conceptuales que intentan explicar el comportamiento espacial
de oferentes y consumidores. Como se verd, estos enfoques son
distintos, pero complementarios, y pueden ser satisfactoriamente
acomodados en la estructura conceptual de la teorfa de interac-
cién espacial, para formar asf una sélida plataforma analitica que
apoye la toma de decisiones locacionales de unidades comerciales
y de servicios en el mundo real.

1.1 Teoria espacial de la conducta del consumidor: el enfoque
microeconomico

Uno de los supuestos bésicos de la microeconomia es que los con-
sumidores tratan de maximizar su utilidad (satisfaccién), mien-
tras que los empresarios tratan de maximizar sus beneficios. Los
primeros gastan su limitado ingreso de forma que se eleve al maxi-
mo su bienestar; y los segundos tratan de organizar eficientemen-
te sus actividades y anticipar las preferencias de los consumido-
res, con el fin de incrementar sus ganancias (Ferguson y Gould,
1983). Este marco de referencia minimo permite analizar siste-
maticamente la conducta econémica de los consumidores y de los
empresarios.

Sin embargo, la teorfa microeconémica, expresada de manera
ortodoxa, no considera la variable espacial, y por lo tanto no pue-
de explicar el comportamiento de los agentes econémicos en el
territorio. Es necesario, entonces, traducirla a términos territo-
riales para derivar algunos argumentos teéricos que permitan en-

3 Salvo excepciones, como en el comercio por catdlogo, o el que se hace via televi-
sién o Internet. Y adn en ellos la variable espacial estaria presente, pues los costos de
transporte (envio) del bien —del oferente al consumidor— le son cargados a este tltimo,
afectando su toma de decisiones (por ejemplo, los costos de envio internacionales son
elevados en muchas compras por Internet); a menos de que se trate de un bien intangi-
ble constante, o que se manejen costos de envio fijos, donde unos consumidores subsi-
dian a otros, como ocurre en el caso de ciertos productos como Coca-Cola, Pepsi-Cola,
Bimbo, Sabritas y otros.
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tender la 16gica de la conducta espacial de los consumidores y de
las decisiones locacionales de los empresarios. Esto es lo que se
intenta hacer en los siguientes parrafos.

1.1.1 Utilidad, patrones de viaje y curvas de indiferencia

De acuerdo con la teorfa microecondémica, el consumidor asiste a
unidades comerciales —es decir, consume servicios de comerciali-
zacién— porque obtiene cierta utilidad, ya que en esas unidades
satisface su necesidad de bienes o servicios. Como el consumidor
busca maximizar su utilidad, que es el objetivo econémico de to-
dos los consumidores, acude a la unidad que se ajuste més a sus
preferencias personales.

Usualmente existen varios puntos de oferta donde el consumi-
dor puede realizar sus compras. Esto significa que el consumidor
puede combinar sus visitas a los puntos de oferta con la idea de
maximizar su utilidad. Es mas, puede disefar numerosas combi-
naciones de visitas (es decir, diferentes patrones de viajes a las
unidades comerciales) que le reporten utilidades iguales.* Si se
grafican en un espacio cartesiano diversos conjuntos de combina-
ciones de viajes de utilidad equivalente (Figura 1), se generan lo
que los economistas llaman curvas de indiferencia. Evidentemen-
te, el consumidor prefiere las combinaciones que implican mayor
consumo total, porque le producen mayor utilidad. Es decir, pre-
fiere siempre las combinaciones que se encuentren en las curvas
de indiferencia mds altas (las mas alejadas del origen en un espa-
cio cartesiano).

Por ejemplo, en la Figura 1 se representan varios conjuntos de
combinaciones de visitas (patrones de viajes) a dos unidades co-
merciales (Xy Y). Los puntos A y B representan dos combinacio-
nes diferentes de viajes a las unidades Xy Y, pero, en este ejemplo,
ambas combinaciones le proporcionan la misma utilidad al con-
sumidor, por lo que se localizan en la misma curva de indiferencia
(la ntimero I). En cambio, el punto C se localiza en una curva de
indiferencia més alta (la curva IV), lo que quiere decir que se trata
de una combinacién que permite mayor consumo (y genera ma-
yor utilidad), que las combinaciones A o B. Por lo tanto, el consu-
midor preferird la combinacién C -y todas las que estdn en esa

+Como se observa, en esta seccién significa lo mismo decir visitas a unidades comer-
ciales que consumo de servicios de comercializacion, o que viajes a establecimientos
comerciales.
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misma curva de indiferencia— sobre las otras combinaciones, por-
que la utilidad que le reporta es mayor.

Figura 1
Curvas de indiferencia
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Cantidad de X o visitas a la unidad comercial X
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Cantidad de Y o visitas a la unidad comercial Y

1.1.2 Patrones de viajes considerando ingresos limitados

Ahora bien, supongamos dos unidades comerciales (X,Y) que per-
tenecen a un mismo grupo estratégico (es decir, a un grupo de
firmas que tienen imagen similar, que ofrecen mercancias pareci-
das a precios similares y que se orientan al mismo mercado), y
cuya principal diferencia es la distancia a la que se localizan del
consumidor: X se localiza a x unidades del consumidor, y Y ay
unidades. En este escenario, el consumidor decide sus viajes a las
unidades comerciales en funcién de los precios de transporte. Por
lo tanto, sean p_el costo de transporte unitario a la unidad co-
mercial X, y p, el costo de transporte unitario a Y.> Supongamos,
ademds, que el consumidor dispone de un monto limitado de re-
cursos M —estimado en términos monetarios— para gastar en trans-
portarse a las unidades comerciales. En consecuencia, la cantidad
que se gaste en acudir a X (que se puede expresar como xp ) mas
la que gaste en acudir a Y (yp,) no puede exceder los recursos
disponibles. Por tanto,

5 Por costo de transporte unitario se entiende el costo de transporte por cada unidad
de distancia.
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M = xp_ + ypy

La expresién M/yp, indica los viajes que el consumidor puede rea-
lizar al centro comercial Y, si no acude ni una sola vez al centro
comercial X; y M/xp_representa los viajes que el consumidor pue-
de realizar a X si no acude ni unavez a Y.

Estos valores pueden localizarse en un plano cartesiano: las
coordenadas del primero serfan (0, M/yp,) y las del segundo (M/
xp,, 0).° Si se unen estos dos puntos se genera una recta que rela-
ciona precios y recursos disponibles, y que recibe el nombre de
linea de presupuesto (Figura 2). Cada punto de la linea de presu-
puesto representa una combinacién posible —no necesariamente
deseable como las que representan las curvas de indiferencia— de
viajes a los centros comerciales X y Y. Por lo tanto, la linea de
presupuesto representa todas las posibilidades que tiene el consu-
midor —con sus recursos disponibles— de combinar su gasto en
transportarse a ambas unidades comerciales.

Figura 2
Linea de presupuesto
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¢Las coordenadas (0, M/yp,) representan la situacién en la que todos los recursos
disponibles para gastar en transporte se destinan a viajar a la unidad comercial Y (por
eso el valor de la ordenada es M/yp,) y por lo tanto no es posible acudir ni una sola vez
a la unidad X (como el consumidor no acude a X, se puede decir que el consumo de X
es igual a cero, que es, precisamente, el valor de la abcisa). Las coordenadas del otro
punto (M/xp, 0) representan la situacién opuesta: todos los recursos se destinan a
viajar a la unidad comercial X (por eso el valor de la ordenada es M/xp ) y por lo tanto
no se acude ni una sola vez a la unidad Y (como el consumo de Y es cero, el valor de la
ordenada también es cero). El primer punto se localiza sobre el eje de las ordenadas
(exactamente a M/yp, unidades del origen), y el segundo sobre el de las abcisas (a M/xp,
unidades del orlgen)
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Todo esto se puede entender mejor con un ejemplo. Supongamos
que un consumidor se encuentra a 20 kilémetros de la unidad
comercial X y a 10 kilémetros de la unidad comercial Y; que el
costo unitario de transporte es 10 pesos por kilémetro; y que los
recursos disponibles del consumidor para transporte son igual a
1,200 pesos. Esto significa que un viaje completo (ida y regreso) a
X implica 400 pesos. Por su parte, un viaje completo a Y sélo
requiere de la mitad de recursos que el viaje a X (200 pesos).
Como el consumidor dispone de 1,200 pesos, los extremos de su
linea de presupuesto para gasto en transporte son, para el caso de
Y: 1,200/200 = 6, y para el caso de X: 1,200/400 = 3. Esto signi-
fica que si el consumidor utiliza todos sus recursos disponibles en
viajar a X, podr4 visitar esa unidad comercial en tres ocasiones
(pero no podra visitar la unidad Y ni una sola vez); por el contra-
rio, si concentra todo su gasto en viajar a Y, podra visitar esa uni-
dad seis veces (pero no podra realizar ningtin viaje a la unidad X).
Si se grafican estos valores en un plano cartesiano, las coorde-
nadas de los puntos extremos de la linea de presupuesto son: para
X (3,0)yparaY (0, 6). Entre estos dos puntos extremos se ubican
otras combinaciones posibles de viajes a las unidades comerciales.
Por ejemplo, en la Figura 3, el punto A representa una combina-
cién de un viaje a X (400 pesos) y cuatro viajes a Y (800 pesos), y
el punto B dos viajes a X (800 pesos) y dos viajes a Y (400 pesos),
lo que es posible dado que en ambos casos los costos suman 1,200
pesos, y no rebasan la linea de presupuesto del consumidor.

Figura 3
Combinacién de viajes posibles
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Ahora bien, la linea de presupuesto puede cambiar si cambia la
cantidad de recursos disponibles para transportarse a las unida-
des comerciales, o si se alteran los costos de transporte. Por ejem-
plo, si aumentan los recursos disponibles, la linea de presupuesto
se desplaza hacia la derecha, indicando que se pueden invertir
mas recursos en viajar a cada unidad comercial (la linea de presu-
puesto cambia de A-B a A’-B’, en la Figura 4). Si, por el contrario,
se reducen los recursos, la linea de presupuesto se desplaza a la
izquierda (de A-B’ a A-B, en la Figura 4), lo que implica que ahora
se pueden realizar menos viajes a las unidades comerciales.

Figura 4
Cambios en los recursos disponibles
Y
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3 A Lineas de presupuesto cuando
= cambia el ingreso monetario y
_§ los precios permanecen
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1.1.3 Lo deseable y lo posible

El supuesto fundamental de que los consumidores tratan de maxi-
mizar su utilidad con sus recursos disponibles, significa que de-
ben seleccionar la combinacién de bienes mas deseable (la que
mas utilidad les reporte) de entre todas las combinaciones posi-
bles (las que les permita su linea de presupuesto). La Figura §
ilustra la solucién del consumidor. El consumidor no puede cu-
brir los costos de combinaciones de viajes que se encuentren por
encima de su linea de presupuesto. Seria deseable, pero no es po-
sible. Por otro lado, ningtin punto situado por abajo de la linea de
presupuesto —el llamado espacio de presupuesto— le proporciona
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al consumidor la méxima utilidad derivada de su gasto, ya que
puede alcanzar una curva de indiferencia mas alta (que implica
mayor consumo y por lo tanto mayor utilidad), sin sobrepasar su
linea de presupuesto.

Figura 5
El espacio del presupuesto y el mapa de indiferencia
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En consecuencia, la posicién de maxima utilidad del consumidor
—el llamado punto de equilibrio del consumidor- se obtiene don-
de una curva de indiferencia es tangente a la linea de presupues-
to: ese punto concilia lo posible (definido por la linea de presu-
puesto), con lo deseable (marcado por la curva de indiferencia; es
decir, el punto A en la Figura 5). En el caso del consumo de unida-
des comerciales, el punto de equilibrio representa la combinacién
de viajes a las unidades que reporta la maxima satisfaccién al con-
sumidor, y que puede pagar con sus recursos disponibles.

1.1.4 Considerando cambios de precios

En el contexto de las decisiones locacionales, es mas comtn ana-
lizar las implicaciones de los cambios en los costos de transporte
—para anticipar las consecuencias del cambio de localizacién de
una unidad comercial, o para evaluar diversas opciones de locali-
zacién para una nueva unidad— que los efectos de los cambios en
los recursos disponibles de los consumidores.
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Las consecuencias de los cambios en los costos de transporte
en la conducta espacial del consumidor son muy interesantes. Si
se reducen o aumentan en la misma proporcién los costos de trans-
porte a Xy a 'y, el efecto serd el mismo que si aumentaran o se
redujeran los recursos del consumidor disponibles para transpor-
te (Figura 4). Pero si, por ejemplo, aumenta s6lo el costo de trans-
porte a X —sea porque aumenta el costo del medio de transporte o
porque X cambia de localizacién y se ubica a una mayor distancia
del consumidor—, la linea de presupuesto incrementard su pen-
diente (se movera de A-B a A-B’, en la Figura 6), porque los recur-
sos disponibles alcanzardn para menos visitas a X (el cruce de la
linea de presupuesto con el eje horizontal del plano cartesiano
estard mas cerca del origen; es decir, de cero). Por lo tanto, se
genera un nuevo punto de equilibrio para el consumidor (punto
R, en la Figura 7), porque ahora la linea de presupuesto serd tan-
gente a una curva de indiferencia mas baja (situada mas cerca del
origen). A la linea que une puntos de equilibrio sucesivos (la cur-
va que une los puntos R, Q, P, en la Figura 7) se le llama curva de
precio-consumo.

Figura 6
Cambios en los precios
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Figura 7
La curva de precio-consumo
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En la Figura 7 se observa que en la medida en que aumenta el
costo de transporte a la unidad comercial X, se reduce la capaci-
dad del consumidor para trasladarse a ese establecimiento. En un
primer momento el consumidor puede adquirir OM” viajes a X —
siempre y cuando no asista ni una vez a Y-y el punto de equili-
brio del consumidor (R) implica que la combinacién que més uti-
lidad le reporta es cuando consume Ox viajes al centro comercial
X'y Oy, viajes al centro comercial Y. Cuando X cambia de locali-
zacién a un punto mas alejado del consumidor, la cantidad maxi-
ma que éste puede adquirir de viajes a X es OM’ y se alcanza el
punto de equilibrio Q (lo que implica que ahora el consumo de
viajes a X se reduce a Ox, y el consumo de viajes a Y a Oy,); si X
vuelve a cambiar de localizacién a un punto todavia mas alejado
del consumidor, se alcanza el punto de equilibrio P en donde la
cantidad méxima de viajes a X que puede obtener el consumidor
baja a OM. Si se grafica el costo de transporte a las unidades co-
merciales y la cantidad de visitas que el consumidor realiza en
cada punto de equilibrio (R,Q,P), el resultado es la curva de de-
manda (Figura 8).
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Figura 8
La curva de demanda
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La curva de demanda del consumidor relaciona las cantidades de
equilibrio en materia de consumo de bienes o servicios (en nues-
tro caso, en materia de visitas a unidades comerciales) cuando los
recursos disponibles y los precios de los otros bienes y servicios
permanecen constantes. De la construccién de la curva de de-
manda se desprende un principio basico de la microeconomia:
cuando el ingreso y los precios de otros bienes permanecen cons-
tantes, la cantidad demandada de un bien o servicio varia inversa-
mente con su precio.”

Si se traduce este principio microeconémico a términos espa-
ciales, se deriva uno de los argumentos fundamentales de la geo-
graffa comercial: si todo permanece constante (en especial la atrac-
tividad de los destinos), la magnitud de los flujos entre un origen
(por ejemplo, una zona de la ciudad, un barrio o colonia) y un
destino (por ejemplo, una unidad comercial) varia inversamente
con los costos de transporte.? Este principio microeconémico jus-
tifica y respalda la relevancia del anélisis locacional de comercios
y servicios y genera una de sus premisas basicas: la dimensién

7 Esto significa que, en términos generales, la cantidad demandada de un bien o
servicio disminuird si aumenta el precio, y aumentard si el precio disminuye.

8 Cabe recordar que los cambios en los costos de transporte pueden deberse a varia-
ciones en el costo de utilizacién de los medios de transporte, a cambios en la localiza-
ci6én de la unidad comercial, a alteraciones en la localizacién de los consumidores, o a
una combinacién de todos estos factores.
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espacial es un referente obligado de la competencia comercial,
porque afecta directamente la capacidad de los establecimientos
para lograr su objetivo principal: atraer consumidores. Es decir,
participar crecientemente del mercado.

1.1.5 Precio de mercado y precio real: economia y espacio

Para incorporar lo espacial en el razonamiento microeconémico
del consumo de bienes y servicios, resulta fundamental conside-
rar los costos de transporte. Por tanto, es conveniente sustituir el
precio de mercado de los bienes (el que se paga en el punto de
venta, que es el que considera la microeconomia), por lo que Llo-
yd y Dicken (1977) llaman el precio real: el precio de mercado,
mds el costo de transporte que paga el consumidor (por el viaje
completo: de ida y vuelta) al punto de venta.’

Un ejemplo puede aclarar la importancia del precio real. Su-
pongamos un empresario que vende cierto bien (Z), cuyo precio
de mercado es $2.0 el kilogramo. Si los consumidores destinan
$8.0 ala semana para el consumo de Z, podran adquirir 4.0 kg de
Z en ese periodo. Esto es correcto en un andlisis microeconémico
que excluya la variable espacial (a-espacial). Sin embargo, al in-
troducir la dimensién espacial —y por lo tanto el concepto del
precio real de las mercancias— es claro que la cantidad de Z que
realmente pueden adquirir los consumidores depende de la suma
de los dos componentes del precio real: el precio de mercado y el
costo de transportarse al punto de venta. Esto significa que mien-
tras mas lejos se localice el consumidor del punto de venta —en
nuestro caso: de la unidad comercial- menor sera la cantidad de
Z que puede adquirir con sus recursos disponibles ($8.0), porque
mayor serd la parte de ese dinero que tendri que gastar el consu-
midor en transportarse al punto de venta. El concepto de precio
real establece la conexién entre la microeconomia a-espacial y la
geografia comercial.

?En este sentido, las unidades comerciales ofrecen un servicio cuyo precio de mer-
cado es cero. Es decir, no se paga por acceder a la unidad —aunque el costo de utilizarla
esté incluido en el precio de las mercancias—, pero cuyo precio real al consumidor es
mayor a cero, porque incluye los costos de transporte (en términos monetarios, tempo-
rales, de incomodidades, inconvenientes, energia, etc.) que éste debe pagar para acceder
al punto de venta.
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Figura 9
Precio de mercado y precio real
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La Figura 9 ilustra esta conexion. En el inciso “a” se representa la
tradicional curva de demanda de la microeconomia, en donde la
cantidad demandada de un bien o servicio varfa de manera inver-
sa al precio de mercado (a mayor precio de mercado, menor la
cantidad demandada y viceversa). Sin embargo, el precio de mer-
cado no incluye el costo de transporte que paga el consumidor
para trasladarse al punto de oferta. Usualmente, el costo de trans-
porte se relaciona de manera directa con la distancia (a mayor
distancia recorrida, mayor costo, en el inciso b), y si lo sumamos
al precio de mercado obtenemos el precio real de los bienes y
servicios. A diferencia del precio de mercado, que no varia espa-
cialmente, el precio real si registra variaciones espaciales porque
incluye los costos de transporte del consumidor (a mayor distan-
cia entre el consumidor y el punto de oferta, mayor serd el precio
real, en el inciso ¢). Finalmente, si en el razonamiento microeco-
némico del comportamiento de la demanda se sustituye el precio
de mercado (que es a-espacial) por el concepto de precio real
(que incluye los costos de transporte), se deriva la llamada curva
del comportamiento espacial de la demanda (inciso d). La forma
de esta curva indica que la cantidad demandada de bienes y servi-
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cios variara inversamente con la distancia (o, mejor dicho, con el
costo de transporte) que exista entre el consumidor y el punto de
oferta (a mayor costo de transporte, menor cantidad demandada,
y viceversa).

La conclusién es clara: la relacién entre costo de transporte,
distancia, precios y cantidad demandada es crucial en la planea-
cién espacial de unidades comerciales, porque implica que éstas
deberdn maximizar su accesibilidad al mercado (es decir, a sus
clientes) si quieren ser realmente competitivas.

1.2. Teoria de lugar central: el enfoque de la geografia cldsica

La teoria de lugar central (TLC), elaborada por Walter Christaller
en los afos treinta, intenta explicar el nimero, distribucién espa-
cial y tamafo de los asentamientos, a partir de la l6gica de locali-
zacién de las actividades terciarias. Es, sin duda, una de las teorias
mas elegantes de la geografia socioeconémica y ha ofrecido sus-
tento a numerosas politicas de planeacién regional (Rondinelli y
Shabbir, 1988). Algunos autores han trasladado los argumentos
de la TLC a contextos intraurbanos para explicar la organizacién
espacial de las actividades comerciales en las ciudades (Verduzco,
1990), aunque, por sus supuestos y argumentos, la TLC tiene un
cardcter eminentemente regional.

1.2.1 Principales argumentos

Una de las suposiciones més importantes de la TLC es que las ciu-
dades actiian como centros proveedores de bienes y servicios de
sus regiones circundantes. La intensidad con la que una ciudad
sirve a su regién como proveedora de bienes y servicios la llamé
Christaller centralidad: una ciudad es mas central, en tanto ofrez-
ca mas bienes y servicios a su regién circundante (Graizbord y
Garrocho, 1987).

Dos conceptos resultan bésicos para explicar la distribucién,
ndmero y centralidad de los asentamientos como puntos de ofer-
ta comercial y de servicios: umbral y alcance. Por umbral —o, mejor
dicho, poblacién de umbral- se entiende la demanda minima que
se requiere para hacer viable la oferta de un bien o servicio. Por
ejemplo, la poblacién minima que se requiere para sostener un
cine, una escuela o un centro comercial.

Por alcance de un bien o servicio se entiende la distancia maxi-
ma (o costo de transporte miximo) que los consumidores estian
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dispuestos a recorrer (pagar) para adquirir un bien o recibir un
servicio. A diferencia de la microeconomia, la TLC si considera los
precios reales de los bienes y servicios: la suma de su precio de
mercado mis el costo de transporte que enfrenta el consumidor
para alcanzar el punto de oferta. Entonces, dado un precio de
mercado, el precio real variara en el espacio en funcién directa de
los costos de transporte que enfrente el consumidor para llegar al
establecimiento de su interés.

Como el precio real de los bienes y servicios se encarece con-
forme se incrementa el costo de poner en contacto a la ofertay a
la demanda, los consumidores elegiran adquirir sus bienes y ser-
vicios en los puntos de oferta mas préximos. Es decir, en los que
minimizan sus costos de transporte. A su vez, los oferentes (los
empresarios) decidirdn localizarse en los puntos més accesibles a
los consumidores, con la finalidad de ser mis competitivos en
términos de los precios reales de sus productos, atraer mas clien-
tes y asegurar mayores ventas. '

El concepto de alcance es particularmente relevante porque
establece una conexién directa entre la TLC y la teorfa microeco-
némica. Como los bienes y servicios se encarecen al consumidor
conforme se incrementan los costos de transporte al punto de
oferta, su precio real varfa en el espacio: el mas bajo se localiza en
el punto de oferta mismo, y el mas alto en el limite del 4rea de
mercado (o alcance del bien o servicio en cuestién). Por lo tanto,
si el ingreso disponible de la poblacién es homogéneo, los consu-
midores préximos al punto de oferta podran consumir mayor
cantidad de bienes y servicios, que los que se encuentren en la
periferia del drea de mercado, porque enfrentan precios reales
maés bajos. Exactamente este es el comportamiento de la demanda
que prevé la microeconomia, s6lo que la TL.C lo ubica en un entor-
no espacial (Figura 9).

Combinando los conceptos de umbral y alcance, y suponien-
do una demanda homogénea (en términos de ingreso, valores,
gustos y distribucién espacial) localizada en una superficie isotr6-
pica (es decir, en una llanura uniforme y plana), es posible esta-
blecer dos limites de cobertura espacial para cada bien o servicio:
uno —el limite inferior— delimita la demanda minima necesaria
para hacer viable la oferta en términos econémicos; el otro —el
limite superior— define el 4rea de mercado o la participacién méaxi-

10 Nétese que estos argumentos de la TLC se derivan directamente de los plantea-
mientos de la teorfa microeconémica sobre la preferencia del consumidor, que se revisé
en el apartado 2.1.
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ma del mercado de un bien o servicio (Figura 10). Rebasando este
segundo limite, el costo de transporte al punto de oferta que en-
frentan los consumidores es tan elevado, que el precio real del
bien o servicio no les resulta viable o atractivo.

Figura 10
Relacién entre rango y umbral
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Por lo tanto, buscardn acceder a otro punto de oferta que impli-
que menores costos de transporte y, en consecuencia, precios rea-
les més bajos.!! Esta circunstancia abre la posibilidad para que
nuevos empresarios entren al mercado, siempre y cuando identi-
fiquen localizaciones que les reporten dos ventajas basicas: ganar-
le mercado (consumidores) a la competencia y alcanzar umbrales
suficientes para hacer viables sus propios negocios.

Si en este contexto (una demanda homogénea localizada en
una superficie isotrépica) suponemos que compradores y vende-
dores son econémicamente racionales (es decir, que busquen maxi-
mizar su utilidad), los primeros acudirdn a la unidad comercial

11 Christaller asumié que el comportamiento de los consumidores era racional en
términos econémicos. Por lo tanto, los consumidores toman sus decisiones de dénde
comprar, en funcién de maximizar su utilidad (satisfaccion).
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mas cercana, y los segundos se localizaran lo mas cerca posible de
los consumidores; asi, este comportamiento espacial generard una
distribucién territorial de puntos de oferta que maximizard —en
términos agregados— tanto la accesibilidad de los consumidores
(lo que redundara en precios reales mas bajos), como los benefi-
cios de los empresarios (Figura 11a).'? El resultado es un patrén
espacial de dreas de mercado circulares que cubre todo el territo-
rio y que, al traslaparse, adoptan una forma hexagonal® (Figuras
11b y 11¢); y una jerarquia de puntos de oferta definida por la
centralidad de cada uno de ellos. Las diferencias de centralidad
de cada punto de oferta son consecuencia de que —en el proceso
de conformacién espacial del sistema comercial- algunas locali-
zaciones reportan ventajas estratégicas y permiten cubrir una
mayor proporcién del mercado.'

De acuerdo a los supuestos de Christaller, no existe otra distri-
bucién espacial que genere mayores ventajas globales (tanto a los
consumidores como a los empresarios). En parte por esto, la TL.C
ha resultado muy atractiva y ampliamente utilizada en la planea-
cién regional para definir y normar la distribucién espacial de
servicios publicos (Rondinelli y Shabbir, 1988). No obstante, ha
sido menos usada para explicar o planear patrones comerciales a
nivel intraurbano, dado que el apoyo que puede ofrecer para to-
mar decisiones locacionales de unidades comerciales especificas —
en ambientes comerciales competitivos— es limitado.

El poder analitico de la TLC se reduce ain mas cuando se le
enfrenta a paisajes comerciales tan complejos como los de las ciu-
dades actuales. Sin embargo, al deducir algunas consecuencias es-
paciales de la teorfa microeconémica, Christaller gener6 los con-
ceptos fundamentales de umbral y alcance, que son, tal vez, la
contribucién més importante de la TLC a la planeacién espacial de
comercios y servicios publicos y privados.

12Ninguna otra distribucién espacial de los puntos de oferta le garantiza a los empre-
sarios —entendidos como grupo— mayores ventas y cobertura del mercado. Sin embargo,
debido a su localizacién espacial relativa, las participaciones del mercado de los empresa-
rios individuales —entendidos como unidades comerciales especificas— serdn distintas.

13 Recordar que los consumidores acttian de manera racional (minimizan los costos
de transporte). Por lo tanto, los consumidores localizados en las zonas de traslape, al
acudir a la unidad comercial que les resulta mas cercana, dividen en dos partes iguales
las “zonas que se traslapan” de las dreas de mercado circulares, generando automatica-
mente 4reas de mercado hexagonales (Figura 11a).

4 A pesar de que la TLC supone una superficie isotrépica y una demanda homogénea,
algunos puntos de oferta logran ventajas de localizacién iniciales en el proceso de for-
macién del sistema comercial. La explicacién del proceso seria demasiado larga para
presentarla en este espacio, pero pueden revisarse los detalles en Lloyd y Dicken, 1977;
Carter, 1995; Knox, 1994 vy, en general, en los textos de geografia urbana.
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Figura 11a
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Figura 11c
Areas de mercado y jerarquia de centros de oferta

1.3 Teoria de la subasta del suelo urbano: el enfoque sectorial

La teoria de la subasta del suelo urbano se fundamenta en el con-
cepto bisico de la renta del suelo. Los trabajos pioneros en esta
materia se deben a Richard Hurd (1924), quien intentaba expli-
car la variacién del precio de los predios urbanos y su relacién
con el tipo de uso al que se destinaban.

Apoyéndose en los argumentos de Ricardo y Von Thiinnen,
Hurd parti6é de que el valor del suelo urbano es producto de la
renta o ingreso que genera, y llegé a la conclusién de que en las
ciudades, la renta del suelo se basa solamente en la superioridad
de la localizacién. Por lo tanto, el mercado del suelo funciona
como una enorme subasta: todos los agentes econémicos de la
ciudad compiten por obtener el suelo que ofrece mayores venta-
jas locacionales, y la propiedad de los predios se asigna al mejor
postor. Mediante este mecanismo de subasta se define el precio
del suelo.

Los agentes econémicos que tengan mayor capacidad para
extraer beneficios de ciertas localizaciones pagaran el precio mas
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alto por unidad de suelo y se lo apropiaran (Carter, 1995). El
resultado, por tanto, serd un patrén de uso del suelo espacialmen-
te organizado para maximizar la eficiencia econémica de las acti-
vidades urbanas. En otras palabras, la estructura urbana es pro-
ducto de la permanente evaluacién que hacen los agentes
econémicos de las ventajas de cada sitio de la ciudad (Ratcliff,
1949).

Esta situacién es particularmente clara si se analiza la distribu-
cién espacial de las actividades terciarias. Como las unidades co-
merciales requieren localizarse lo mas cerca posible de su merca-
do (en el centro de las ciudades, junto a importantes vias de
comunicacién o en dreas prestigiadas y concurridas), los empre-
sarios estan dispuestos a pagar el precio mas alto por las dreas
mas accesibles de las ciudades, de las que eventualmente se apro-
pian, tal como lo plantea la teorfa.

La teoria de la subasta del suelo urbano retoma las ideas origi-
nales de Hurd y las enriquece con otras generadas por diversos
economistas y gedgrafos urbanos. Haig (1926), por ejemplo, con-
sider6 que la accesibilidad determinaba la renta del suelo urbano,
e introdujo el concepto de friccién de la distancia. Asi, propuso
que el precio del suelo comercial se deriva, en gran parte, de los
ahorros en costos de transporte que permite cada localizacién
para poner en contacto a la oferta y a la demanda. Dado que el
precio real de los bienes y servicios se compone de sus precios de
mercado miés los costos de transporte —que necesariamente se
deben cubrir para que se pongan en contacto oferentes y consu-
midores— resulta que las 4reas més accesibles de la ciudad ofrecen
ventajas competitivas a los empresarios comerciales. Por lo tanto,
la distribucién espacial de las actividades comerciales intraurba-
nas tiende a ser determinada por el principio de “la reduccién de
los costos de transporte” (Carter, 1995).

En consecuencia, cada uso del suelo registra una curva de ren-
ta/distancia, de tal manera que el precio que cada unidad comer-
cial estd dispuesta a pagar por su localizacién, varia desde un
maximo en la parte més accesible a su mercado, hasta un minimo
en las partes en donde la unidad comercial queda aislada de su
mercado. Si se supone una ciudad monocéntrica (en donde el cen-
tro es el punto de accesibilidad maxima) y se sobreponen todas
las curvas de renta/distancia para diferentes tipos de actividades
comerciales, se obtiene el perfil de usos de suelo resultante de la
subasta del suelo urbano (Figura 12). Si se gira el perfil de usos de
suelo y se observa desde un punto situado exactamente arriba del
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eje de las ordenadas (el eje de las y), se genera un diagrama de
circulos concéntricos de usos del suelo, en donde las actividades
comerciales predominan en las partes més accesibles de la ciudad,
(usualmente el centro, si se trata de una ciudad pequefia mono-
céntrica; o en varios centros, si se trata de una ciudad mayor de
estructura policéntrica).

Figura 12
La curva de renta/distancia
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Aunque esta explicacién clésica del uso del suelo ha demostrado
ser mas o menos aceptable,’ se han producido numerosas contri-
buciones conceptuales que la han hecho mas compleja, pero tam-
bién més acorde a lo que ocurre en la realidad (por ejemplo, Gor-
don et al., 1986; Giuliano y Small, 1991).

15 Por ejemplo: ciertos comercios especializados —consultorios médicos, joyerfas,
despachos de abogados u oficinas financieras— requieren localizarse en dreas altamente
accesibles al mercado, por lo que estin dispuestos a pagar altas rentas por obtener esas
localizaciones ventajosas.
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De cualquier manera, dado su caracter agregado, la teorfa de
la subasta del suelo urbano enfrenta serias limitaciones para apo-
yar la toma de decisiones locacionales de establecimientos comer-
ciales concretos. Por un lado, si bien los supuestos basicos de la
teorfa siguen siendo validos, el modelo clasico de uso del suelo es
demasiado simple para explicar la localizacién de unidades co-
merciales especificas. Por el otro lado, los modelos mas recientes
—derivados en su mayoria de argumentos econométricos— son
demasiado complejos para ser operativos en la practica cotidiana
de la planeacién espacial de unidades comerciales (Gordon et al.,
1986).

Si bien la teorfa de la subasta del suelo urbano ha demostrado
ser poco til para la planeacién espacial de unidades comerciales
y de servicios, su revision es obligada. No sélo por su importante
contribucién a la economia urbana o por ofrecer algunos argu-
mentos generales que permiten completar la imagen sobre la teo-
ria disponible en geografia comercial, sino porque contiene una
conexién béasica con las teorfas anteriormente descritas: la impor-
tancia de los costos de transporte como variable locacional (la
llamada friccién de la distancia).

1.4 Teoria de la interaccion espacial: el enfoque de la geografia
comercial contempordnea

1.4.1 Antecedentes

La teorfa de la interaccién espacial (TIE) tiene como antecedente
el principio de la gravitacién comercial, elaborado por Reilly a
principios de los afios treinta. En su estudio pionero, Reilly (1931)
partia de poner en duda que los consumidores acudieran sistema-
ticamente a la unidad comercial que les resultaba mas cercana (la
que minimizaba sus costos de transporte), tal como se derivaba de
los razonamientos de la teorfa microeconémica y como lo reco-
geria poco mads tarde la teoria de lugar central.

Apoyéindose en los argumentos de Newton sobre la ley de la
gravitacién universal, Reilly propuso que la magnitud de los flu-
jos de consumidores entre localidades se relaciona positivamente
con la poblacién residente en cada localidad, y negativamente con
el cuadrado de las distancias que las separa. Es decir, que las loca-
lidades m4s grandes y accesibles atraen mis consumidores que los
asentamientos pequefios y més alejados.
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Reilly transformé sus razonamientos en un modelo simple de
simulacién que permite calcular la intensidad de la interaccién
entre puntos (o 4reas). Lo expresé de la siguiente manera y, por
su origen newtoniano, lo llamé modelo gravitacional:

I,=(P,*P)/d>

Donde:

I, es la intensidad de la interaccién que se establece entre un
punto de origen i y un punto de destino j;

P, es la poblacién del punto de origen i, y

P, es la poblacién del punto de destino j.

;» €s la distancia entre los puntos iy j

El modelo gravitacional fue aplicado y probado en diversas par-
tes del mundo y numerosos estudios han ofrecido evidencia de
que la hipétesis de Reilly y su modelo gravitacional son, en lo
general, razonablemente aceptables.'®

Sin embargo, la llamada Ley de Reilly es mas intuitiva que con-
ceptual. Se fundamenta arbitrariamente en una analogia mecani-
ca de la fisica newtoniana, no en una estructura teérica que expli-
que el comportamiento espacial de los consumidores. En
consecuencia, registra importantes defectos de manufactura. Por
ejemplo, no ofrece argumentos que le otorguen validez teérica a
la variable poblacién como atractora de flujos de consumidores;
no justifica la relacién entre los flujos de consumidores y las va-
riables explicativas (distancia y poblacién); y no fundamenta la
propuesta de que los costos de interaccién entre dos puntos sean
exactamente iguales a la distancia que los separa elevada al cua-

drado.
1.4.2 Principales argumentos de la TIE

A diferencia del planteamiento de Reilly, la TIE intenta explicar el
comportamiento espacial de consumidores y oferentes de bienes
y servicios, a partir de razonamientos microeconémicos sobre la
relacién entre costos de transporte, atractividad de las unidades
comerciales y la utilidad (satisfaccion) de los consumidores.

16 Cuando los argumentos de Reilly se reducen a la escala intraurbana para explicar
los flujos de compradores de diversas zonas de la ciudad a unidades comerciales, se
sustituye la variable poblacién —que resulta ttil a nivel regional- por otra que exprese la
importancia o atractividad de cada unidad comercial (metros cuadrados de la superficie
de venta o indice de precios al consumidor, por ejemplo).
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La propuesta central de la teorfa de interaccién espacial es que
la magnitud de los flujos de consumidores que atrae una unidad
comercial es inversamente proporcional a los costos de transpor-
te que los consumidores deben sufragar para acceder a ella,” y
directamente proporcional a lo atractiva que les resulte!® (Wil-
son, 1980y 1986). En otras palabras, que la magnitud y direccién
de los flujos de consumidores —y las decisiones locacionales de los
empresarios— dependen, simultineamente, de la interaccién de
dos fuerzas opuestas: los costos de transporte que enfrentan los
consumidores (que inhiben la generacién de flujos de comprado-
res) y la atractividad de las unidades comerciales (que animan la
generacién de flujos). Esta explicacién es empiricamente com-
probable, de caricter general y sumamente sencilla.

Por lo tanto la funcién de utilidad de los consumidores puede
expresarse, de manera general, como sigue:

Donde U, es la utilidad de la unidad comercial j para el consumi-
dor i, W, es una medida de la atractividad de la unidad comercial
j> C, son los costos de transporte'® que separan a la unidad j del
consumidor 7, y a y b son pardmetros que reflejan la sensibilidad
del consumidor 7 a los cambios en la atractividad de la unidad j y
a los cambios en los costos de transporte, respectivamente.
Dado que la utilidad que puede reportar la unidad comercial
decrece conforme se incrementa la distancia al consumidor, el
pardametro b tiene signo negativo. Al efecto negativo de los costos
de transporte en la utilidad que se deriva de acudir a una unidad
comercial se le llama -recordando a Haig (1926)- efecto de la
friccion de la distancia, por lo que al pardmetro b se le conoce,
precisamente, como parametro de la friccién de la distancia.

7 Los costos de transporte pueden estimarse en unidades métricas, temporales,
monetarias, energéticas o de inconvenientes y molestias.

8 Una de las grandes preguntas de investigacién en la geografia comercial —que se
relaciona con la teorfa de interaccién espacial— es: équé hace atractiva a una unidad
comercial? O, de manera mas amplia, {qué determina la atractividad de las unidades
comerciales y cémo se puede medir? Aunque no es dificil imaginar un listado de factores
que afectan la atractividad de las unidades comerciales y de servicios, resulta mucho més
complicado estimar las inestables relaciones entre ellos y la importancia cambiante de
cada uno en contextos comerciales especificos.

P Recordar que los costos de transporte pueden estimarse en unidades econémicas,
de distancia, temporales, de energfa fisica necesaria para realizar el trayecto o en térmi-
nos de incomodidades e inconveniencias.
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Algo interesante en la estructura bésica del modelo es que el
efecto negativo de los costos de transporte en la utilidad del con-
sumidor puede ser compensado —con creces— por la atractividad
de la unidad comercial. Atractividad que se deriva de la imagen
de la firma, calidad, precio y variedad de los bienes y/o servicios
ofrecidos, tamafio de la unidad, calidad de la atencién, capacidad
del espacio de estacionamiento y otros factores que mejoran la
experiencia de comprar.

Los consumidores, entonces, evaltian las opciones de compra,
contrastando la desutilidad que implican los costos de transporte,
con la utilidad que reporta la atractividad de la unidad. Los valo-
res de los pardmetros a y b reflejan lo sensibles que son los consu-
midores a la atractividad y a los costos de transporte en la evalua-
ci6én de las unidades existentes.?’ A diferencia de la Ley de Reilly,
los parametros de la funcién de utilidad de los modelos de inte-
raccién espacial no se definen arbitrariamente, sino a partir de la
conducta espacial observada de los consumidores en 4reas de es-
tudio especificas.

En su sencillez conceptual radica gran parte del potencial ana-
litico de la TiE. Al no especificar la naturaleza de los factores que
explican la organizacién espacial de los paisajes comerciales —a
saber: costos de transporte y atractividad de los establecimien-
tos— la TiE abre la posibilidad de entenderlos y estimarlos de muy
diversas maneras, lo que permite adaptar el razonamiento abs-
tracto de caracter general a situaciones concretas del mundo real.

Por ejemplo, los costos de transporte pueden entenderse como
tiempo de transporte, distancia recorrida, energia utilizada en el
viaje, inconvenientes del trayecto, costo monetario del viaje, des-
gaste del medio de transporte; o como una combinacién de éstos
y otros indicadores que reflejen la importancia de los costos de
transporte para los consumidores (Moseley, 1979; Whitelegg,
1982). Por su parte, la atractividad de los establecimientos co-
merciales se ha relacionado con el tamafo de su drea de ventas,
imagen comercial, calidad y variedad de los productos, calidad

20 Por ejemplo, conforme el valor del pardmetro b se incrementa, mayor serd la
sensibilidad del consumidor a los cambios en los costos de transporte. En consecuencia,
cuando el valor de b es més significativo que el de a, quiere decir que la decisién de los
consumidores —respecto de dénde comprar— depende principalmente de la desutilidad o
costo de los trayectos a la unidad, ya que son mds sensibles al costo de transporte que a
la atractividad relativa de las unidades. En este caso, los consumidores tenderdn a com-
prar en la tienda més préxima. La situacién opuesta reflejarfa que son més sensibles a la
atractividad de las unidades que a los costos de transporte. Esta situacién es comuan, por
ejemplo, cuando las unidades analizadas son similares y se localizan muy préximas entre sf.
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del servicio, atmésfera de las unidades y muchos otros indicado-
res mas (Wilson, 1986; Auchan, 1999; Wal-Mart, 1999).

Numerosos investigadores han centrado su atencién en la de-
finicién multivariada de los dos factores explicativos basicos de la
TIE, y su definicién operativa constituye un complejo problema de
investigacién que debe resolverse para cada caso de estudio.

Otra ventaja de la TiE es que los indicadores de costos de trans-
porte y atractividad pueden estimarse de manera objetiva, pero
también de acuerdo a la percepcién subjetiva de los consumido-
res, lo que afiade realismo a los anélisis explicativos del compor-
tamiento espacial de la demanda y de las decisiones locacionales
de los empresarios comerciales.?!

1.4.3 Ventajas operativas

Finalmente, en términos operativos, la TIE merece una mencién
especial, ya que ofrece herramientas pricticas que permiten ana-
lizar y simular sistemas comerciales complejos. Los modelos de
interaccién espacial simulan flujos entre origenes y destinos. En
este caso, el flujo de consumidores que sale de la zona de origen i
puede representarse como O, mientras que el flujo de consumi-
dores que llega al destino j como I. Estos términos son comtn-
mente conocidos como origenes (O,, en donde se origina el flujo)
y destinos (I, a donde llega el flujo), o como productores y atrac-
tores (de flujos) respectivamente (Wilson y Bennett, 1985).
Ahora bien, el trayecto del origen 7 a la unidad j no es gratuito.
Implica un costo que puede medirse en unidades temporales, eco-
némicas, fisicas o por una combinacién de éstas y otras variables
relacionadas. El costo de viajar de i aj se representa como C,, y se
supone —siguiendo los razonamientos de la microeconomia— que
el costo de transporte afectard negativamente la intensidad de los
flujos que lleguen a los puntos de destino. Por lo tanto, mientras
mayor sea el costo de establecer la interaccién (por ejemplo, el
precio, distancia, tiempo o incomodidades de transporte entre el
origen y el destino), menor ser4 la intensidad de los flujos. 2

2 Incluso, la TIE permite la consideracién de teorfas psicoldgicas referentes a las
percepciones individuales, por ejemplo: percepciones de precios de las mercancias o de
los servicios, de la imagen de las unidades comerciales, de los costos de transporte, de la
distancia, y muchas mas. Véase por ejemplo Rushton, 1987.

22 Se supone que el costo de transporte —que puede ser objetivo o subjetivo— estd
negativamente relacionado con la intensidad de las interrelaciones entre unidades espa-
ciales: a mayor costo, menor la intensidad de las interrelaciones, y viceversa. Sin embar-
go, algunos atributos del destino pueden generar una fuerza de atraccién que contra-
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El componente C, es afectado por un pardmetro b que repre-
senta lo sensible que son los consumidores de cada zona de ori-
gen, ante cambios en los costos de transporte a destinos especifi-
cos. Adicionalmente, los modelos de interaccién espacial
consideran que los puntos de destino pueden tener diferente ca-
pacidad para atraer o polarizar flujos de consumidores, de acuer-
do a ciertos atributos que los distingan. Esta capacidad atractora
se representa en el modelo como W, (la atractividad de cada des-
tino o unidad comercial) por lo que la intensidad de las interrela-
ciones entre origenes y destinos se relaciona positivamente con
este elemento: mientras mayor es W, mayores son los flujos que
polariza una unidad comercial y viceversa.?

El objetivo de los modelos de interaccién espacial es, por tan-
to, simular y/o predecir condicionadamente la interaccién entre
orfgenes y destinos (F,), en términos del comportamiento de las
variables independientes Cl.]., O,y W; Estas variables son inde-
pendientes en el modelo, pero a su vez pueden ser funciones de
diversas variables exdgenas al modelo.

Por ejemplo, la capacidad de una unidad comercial para atraer
compradores (W) puede estar relacionada con el nivel de precios
de los productos que ofrece, la calidad y variedad de las mercan-
cfas, la calidad de la atencidn, el tamafio del drea de ventas y otros.
Por lo tanto:

W =fa b ..)

Donde g, b, c... son las variables que definen la atractividad de la
unidad comercial j.

Asi, un modelo de interaccién espacial ampliamente utilizado
para pronosticar flujos de consumidores a unidades comerciales y
de servicios y estimar niveles de ventas de unidades existentes o
hipotéticas se puede expresar formalmente de la siguiente mane-
ra:*

F,=AOWC™"

rreste la influencia del costo de transporte. Esto complica el modelado de los flujos,
pero afiade realismo al razonamiento que sustenta a los modelos de interaccién espacial.
23 Aunque los costos de transporte actan en la direccién opuesta y contrarrestan la
atractividad de cada unidad comercial.
24+ Existe una amplia gama de modelos de interaccién espacial y el que aqui se pre-
senta, aunque es uno de los més utilizados, es s6lo un buen ejemplo. En el Anexo 1 se
explica paso a paso, la manera de operar este modelo.
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F, = Flujo de consumidores de la zona de origen i a la unidad
comercial j;

O, = Ntmero de consumidores potenciales en la zona de ori-
gen 7;

W, = Atractividad de cada unidad comercial. Usualmente se
estima relacionando el tamano fisico del 4rea de venta de la uni-
dad comercial (como indicador proxy de la cantidad y variedad
de productos que ofrece el establecimiento) con un indice de pre-
cios al consumidor (Ghosh y McLafferty, 1987). Esta forma de
definir el indice de atractividad es consistente con la evidencia
disponible de los habitos de compra de los consumidores mexica-
nos. En una encuesta reciente, dos de los tres motivos mas impor-
tantes que reportaron los consumidores mexicanos para elegir el
establecimiento donde compran mas a menudo fueron: precios
bajos (en primer lugar) y mejor surtido (en tercer lugar) (Food
Marketing Institute, 1996). El motivo que ocupa el segundo lu-
gar es una mejor ubicacién, pero este motivo estd implicito en los
supuestos del modelo y se materializa en la variable C..

C,. = Costo de viajar de la zona 7 a la unidad comercial j, esti-
mada como la distancia lineal que las separa.

A, = Factor de Balance, que asegura que, SF, = O,

A = 15(WC,)

B = Parametro que se define por calibracién o tomando como
referencia el comportamiento espacial observado de los consumi-
dores.”

Alo largo de los dltimos veinticinco afos, la TIE se ha enrique-
cido con diversas aportaciones instrumentales y teéricas. Son no-
tables las de Wilson (1980), que encontré una conexién de la
teorfa de interaccién espacial con la teorfa de la maximizacién de
la entropia, generando toda una familia de modelos de interac-
cién espacial; y las aportaciones de Fotheringham (1983a; 1983b;
19855 1986ay 1986b) quien en los afios ochenta y noventa incor-
pora elementos nuevos en los modelos de Wilson, con la finali-
dad de considerar en mayor detalle la estructura espacial de los
mercados.

2 Si se tiene informacién completa de los flujos origen-destino de los consumidores,
se puede calcular la sensibilidad de los consumidores ante cambios en los costos de
transporte (es decir, la pendiente de la friccion de la distancia), que es precisamente el
valor del pardmetro b. Si sélo se tiene la informacién del ndmero de consumidores en
cada drea de origen y el que llega a cada 4rea de destino, se prueban varios valores para
b, hasta que los resultados del modelo sean lo mas parecidos posible a los registrados en
la realidad. A esto se le llama calibrar el modelo. Una explicacién detallada se puede ver
en Garrocho, Chavez y Alvarez, 2003.
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2. Conclusiones. La teoria de interaccién espacial como sintesis
de las teorias de localizacién comercial

Los enfoques tedricos analizados en este texto se complementan
entre s para explicar la localizacién de unidades comerciales. No
obstante, seria deseable sintetizar los diferentes enfoques y contar
con uno que los englobara a todos. La propuesta de este articulo
es que la estructura conceptual de la TIE permite la articulacién
coherente de los argumentos de las demds teorfas, en un marco
operativo util para la planeacién espacial de comercios y servi-
cios. En los siguiente parrafos se trata de probar esta aseveracion.

2.1 Integracion de la teoria del consumidor a la TIE

Comencemos por integrar la teorfa del consumidor del enfoque
microeconémico a la TiE. La argumentacién en este caso es senci-
lla, porque, por paraddjico que parezca, los razonamientos a-es-
paciales de la teorfa microeconémica de la preferencia del consu-
midor son el sustento mismo de la TiE. Si en la teorfa
microeconémica se sustituye el precio de mercado por el precio
real, y el concepto rigido de recursos econémicos disponibles por
un concepto mas amplio que entienda como recursos no sélo los
econdémicos, sino también otros como los temporales o energéti-
cos (por mencionar s6lo algunos), la integracién de las dos teo-
rias se observa con toda claridad.

Veamos. El razonamiento microeconémico del comportamiento
del consumidor se basa en los siguientes principios: (i) el consu-
midor trata de maximizar su utilidad, con la restriccién de sus
recursos limitados; (ii) el consumidor tiene numerosas posibilida-
des de sustituir y combinar el consumo de bienes y servicios para
maximizar su utilidad, pero siempre dentro de los limites de su
disponibilidad de recursos, y (iii) si aumenta (o disminuye) el
monto de los recursos o el precio de los bienes o servicios, el
consumidor reducira (o aumentari) su consumo. Estos tres prin-
cipios estan claramente contenidos en la TIE.

El primero —el de mdxima utilidad— se incluye en la TIE en el
balance que debe encontrar el consumidor entre lo que deseay lo
que puede consumir. El consumidor pretende maximizar su satis-
faccién acudiendo a las unidades comerciales que le resulten mas
atractivas. Pero acudir a ellas implica sufragar un costo de trans-
porte y sus recursos (econémicos, temporales, de energia y otros)
son limitados. Le es imposible ir a todas las unidades y hacerlo en
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cualquier momento. Por lo tanto, el consumidor tiene que elegir
en dénde comprar. Al considerar los costos de transporte no sélo
en términos econémicos —sino temporales, de inconveniencias,
incomodidades o de energia— la TiE implicitamente marca los li-
mites espaciales del consumo: el consumidor no asistira a unida-
des que estén localizadas demasiado distantes en términos econé-
micos (costos de transporte), temporales (tiempo de transporte),
de inconvenientes (incomodidades del viaje) o energéticos (es-
fuerzo fisico que requiere el viaje). El escenario comercial resul-
tante es mucho mas realista que el que genera la microeconomia
tradicional.

El segundo principio microeconémico —la combinacién del
consumo, que se ilustra con las curvas de indiferencia— es el mis-
mo que en la teoria de interaccién espacial permite a los consumi-
dores combinar el consumo (la asistencia) de un sinnimero de
unidades comerciales, siempre en busca de maximizar su satisfac-
cién, pero con la restriccién permanente del limite de sus recur-
sos. La combinacién resultante del consumo de unidades comer-
ciales (es decir, la combinacién de viajes a los establecimientos; la
llamada conducta espacial del consumidor) representa el punto
de equilibrio del consumidor. Como en la microeconomia, en la
teorfa de interaccién espacial este punto de equilibrio es cam-
biante, y depende de las variaciones en el monto de los recursos
disponibles, de los cambios en los costos de transporte y de las
alteraciones del poder de atraccién de las unidades comerciales.
La TiE también da cabida a la idea microeconémica de numerosas
combinaciones de consumo, pues posibilita la generacién de nu-
merosos patrones de viajes: si cambia el tamafo, ntimero, atracti-
vidad y/o localizacién de una, varias o todas las unidades comer-
ciales existentes; o si cambian la localizacién, las percepciones,
las preferencias y/o los recursos disponibles de los consumidores.
Esta flexibilidad de la TiE se deriva de su concepcién eminente-
mente sistémica (en donde todos los elementos y variables se re-
lacionan entre si), lo que le anade realismo a la representacién de
la conducta espacial de los consumidores.

Finalmente, el tercer principio basico de la teorfa del consumi-
dor —la llamada ley de la oferta y la demanda— también es funda-
mental en la TiE: dados recursos limitados y atractividades cons-
tantes de las unidades comerciales, la magnitud de los flujos de
consumidores a las unidades variardn inversamente con los cos-
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tos de transporte (medidos en tiempo, energia, esfuerzo, dinero),
como se representa con la curva espacial de la demanda.?

2.2 Integracion de la teoria de lugar central a la TIE

La TIE también contiene los principales argumentos de la teorfa de
lugar central. Para comenzar, ambas son sistémicas. S6lo que,
mientras la teoria de lugar central es parcialmente sistémica —no
permite al consumidor combinar su consumo en unidades comer-
ciales del mismo nivel jerarquico, porque éste acude siempre a la
unidad mas cercana—, la teorfa de interaccién espacial no impone
restricciones de comportamiento a las interacciones (s6lo las que
se deriven de la insuficiencia de recursos del consumidor). En
otras palabras, mientras la teorfa de interaccién espacial tiene una
base conductual —derivada de las percepciones y del comporta-
miento espacial del consumidor observado en la realidad— que le
permite explicar entornos comerciales en términos de probabili-
dad de ocurrencia, la teorfa de lugar central es determinista, ya
que asume que frente a unidades comerciales similares, los consu-
midores siempre viajardan a la més cercana, por lo que es inflexi-
ble en la generacién de paisajes comerciales.

Como resultado de su concepcién cuasimecdnica de la con-
ducta espacial de los consumidores —y de lo restrictivo de sus su-
puestos—, la teorfa de lugar central s6lo contempla la posibilidad
de areas de mercado discretas (perfectamente delimitadas y de
forma hexagonal), sin el minimo empalme entre ellas. La TIE, por
el contrario, se ajusta més a lo que ocurre en el mundo real: supo-
ne dreas de mercado continuas y sobreimpuestas. No obstante,
los modelos de interaccién espacial también podrian generar dreas
de mercado discretas y sin empalmes cuando el pardmetro de la
friccién de la distancia tendiera a infinito (es decir, cuando los
consumidores fueran extremadamente sensibles a los costos de

26En la teorfa de interaccién espacial, este principio se representa graficamente con
la curva que hemos llamado (en la seccién 2.1) del comportamiento espacial de la de-
manda (que en inglés llaman distance decay effect; Figura 9). Esta gréfica se construye
para cada destino, localizando en un espacio cartesiano la afluencia estandarizada de
consumidores a la unidad comercial (en el eje de las y) que se registra a diferentes
distancias (la distancia —que puede medirse en unidades temporales, econémicas, métri-
cas o incluso en unidades subjetivas— se registra en el eje de las x). La pendiente negativa
de la curva representa la relacién inversa entre cantidad demandada y costos de trans-
porte. En los modelos mateméticos de interaccién espacial, la pendiente negativa se
incluye en el signo negativo del pardmetro del costo de transporte, como se vio ante-
riormente.
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transporte), pero ese es s6lo un caso especial de configuracién de
areas de mercado, y no la regla, como en la teorfa de lugar central.

Este punto es muy interesante y vale la pena desarrollarlo en
mayor detalle porque muestra, sin lugar a dudas, cémo el paisaje
comercial de 4reas de mercado hexagonales y discretas derivado
de la teoria de lugar central es sélo un caso especial de los paisajes
comerciales que se pueden derivar de la TiE.

Para demostrar lo anterior, supongamos un escenario comer-
cial con siete zonas emisoras de flujos de compradores (origenes)
y tres unidades comerciales (destinos) igualmente atractivas para
los consumidores, pero localizadas a diferentes distancias de las
zonas de origen (véanse los datos del Anexo 1); y todo esto en el
marco de los supuestos de la TLC, que se revisaron en la seccién
2.2. Con el modelo de interaccién espacial que se presenté en la
seccién 2.4 (y cuyo funcionamiento se explica en detalle en el
Anexo 1), simularemos cuatro escenarios comerciales para que
no quede duda de cémo al incrementar el pardmetro de la fric-
ci6én de la distancia de un modelo de interaccién espacial (y man-
teniendo todas las demds variables del modelo iguales: ceteris
paribus), se conforma el paisaje comercial de 4reas hexagonales
que predice Christaller con su teorfa de lugar central.

En el escenario uno suponemos que los consumidores son in-
diferentes a la friccién de la distancia (a los costos de transporte),
por lo que el pardmetro de la friccién de la distancia es igual a
cero. En esta situacién, a los consumidores localizados en cual-
quiera de las zonas de origen les da lo mismo en dénde comprar.
Es decir, si los costos de transporte?” no importan y si las unida-
des comerciales son igualmente atractivas,?® las probabilidades de
asistencia de los consumidores a cualquiera de las unidades co-
merciales serdn iguales, y se generara un paisaje comercial de 4reas
de mercado empalmadas y continuas (Cuadro 1; Figura 13).

27El tiempo de transporte, los inconvenientes, las incomodidades, los embotella-
mientos de trafico, los riesgos del trayecto...

2 Incluyendo no sélo las caracteristicas de la unidad comercial, sino las de su entor-
no: si estdn en una zona igualmente atractiva, si existen servicios complementarios igua-
les en la zona (parques, bibliotecas, otras tiendas o puntos de interés...).
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Figura 13
Flujos de consumidores en el escenario inicial

En el escenario dos asignamos un valor de —1.0 al pardmetro de la
friccién de la distancia. Esto significa que los costos de transporte
ya tienen un peso en el comportamiento espacial de los consumi-
dores, lo que se traduce en que prefieren acudir a las unidades
comerciales méas cercanas. Por ejemplo, la probabilidad de que los
consumidores de la zona “B” asistan a las unidades “H” y “J” es la
misma (37.5%), porque ambas estin a la misma distancia de la
zona “B”, mientras que la probabilidad de que asistan a la unidad
“I” es de solo 25.0%, debido a que les resulta mas costoso asistir
a esta unidad comercial (Cuadro 2). Por su parte, a los consumi-
dores de la zona “A” les es indiferente a cual unidad asistir, puesto
que les cuesta lo mismo acudir a cualquiera de ellas. Las zonas
que reflejan con mayor intensidad la concentracién de flujos a la
unidad comercial mas cercana son “E”, “F” y “G”, ya que se en-
cuentran muy alejadas de dos unidades comerciales, pero muy
préximas a una de ellas: “E” a la unidad “I”, “F” a la unidad “J”,
y “G” a la unidad “H”; por lo que les destinan 60.0% de sus
consumidores a estas unidades (Cuadro 2). En este escenario, las
dreas de mercado contintian empalméandose y mantienen su con-
tinuidad en el territorio (Figura 14).
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Figura 14
Flujos de consumidores en el escenario intermedio

En el escenario tres se incrementa el valor del pardmetro de la
friccién de la distancia a -5.0, con lo que los consumidores se
vuelven mucho maés selectivos en cuanto a dénde comprar.?’ Por
ejemplo, s6lo 6.2% de los consumidores de la zona “B” asistiran a
la unidad comercial “I”, cuando en el escenario dos este porcen-
taje era de 25.0. Los casos mas claros de que las zonas de origen
orientan sus flujos a las unidades mas cercanas son “E”, “F” y
“G”, que s6lo destinan 0.4% a las dos unidades mas alejadas y
99.2% a la més cercana. Aunque las 4reas de mercado siguen
empalmandose, los traslapes son menores que en el escenario dos,
ya que al concentrar la orientacién de sus flujos comienzan a vol-
verse discretas (Cuadro 3).

Finalmente, en el cuarto y dltimo escenario, la friccién de la
distancia se incrementa a —50.0 (que en nuestro ejemplo equivale
a decir que le asignamos un valor de infinito), con lo que —salvo la
zona “A” que esta localizada a la misma distancia de las tres unida-
des comerciales— todas las zonas de origen de compradores diri-
girdn sus flujos a las unidades més cercanas. Los casos extremos
son las zonas “E”, “F” y “G”, que enviardn el 100.0% de sus
consumidores a las unidades comerciales “I”, “J” y “H”, respecti-
vamente y ni un solo consumidor a las demas unidades (Cuadro

2 Salvo los de la zona “A”, quienes se localizan a la misma distancia de las tres
unidades comerciales, por lo que les da los mismo a cuél unidad comercial acudir.



240 Garrocho, C.: La teorfa de interaccién espacial...

4). Este escenario extremo, donde todas las zonas de consumido-
res concentran la orientaciéon de sus flujos a las unidades més cer-
canas (porque el pardmetro de la friccién de la distancia tiende a
infinito), genera necesariamente el paisaje comercial de Christa-
ller de 4reas hexagonales discretas (Figura 15). Incluso, la zona
“A”, que se encuentra localizada exactamente a la misma distancia
de las tres unidades comerciales divide sus flujos en tres compo-
nentes iguales, dirigiendo cada uno a cada unidad comercial .’

Figura 15
Flujos de consumidores en el escenario final

La conclusién de este ejercicio de simulacién es evidente: el pai-
saje comercial de dreas comerciales discretas y hexagonales de la
teorfa de lugar central es, simplemente, un caso especial de los
paisajes que genera la teorfa de interaccién espacial.

30En un entorno real —o si flexibilizamos los supuestos tan rigidos de la TLc— po-
drfan ocurrir varias situaciones cuando el pardmetro de la friccién de la distancia tiende
a infinito. Por ejemplo: el consumidor no acude a los puntos de venta y por lo tanto no
adquiere los bienes o servicios que ahf se ofrecen; el consumidor sustituye los bienes y
servicios inaccesibles por otros similares, pero accesibles (curanderos por médicos, o
“tienditas de la esquina” por hipermercados); o surgen nuevas formas de poner en con-
tacto a la demanda con la oferta (nuevos sistemas de distribucién al consumidor o ven-
dedores itinerantes, como ocurre en las zonas rurales).
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En cuanto a los dos conceptos bésicos de la teorfa de lugar
central, alcance y umbral, 1a TiE considera al primero en los cos-
tos de transporte, pero no al segundo. Al no considerar el con-
cepto de poblacién de umbral, los estudios locacionales basados
en la TIE requieren que el andlisis de la capacidad del mercado (o
analisis de seleccion del mercado regional) se realice por separa-
do. Sin embargo, esto no representa un problema importante para
el anélisis locacional intraurbano, dado que ese tipo de anilisis
corresponde a otra fase del disefio de la estrategia de localizacién
de firmas comerciales (Ghosh y McLafferty, 1987).

En cambio, el concepto de alcance —la distancia que esta dis-
puesto a recorrer un consumidor para adquirir un bien o servi-
cio— que es fundamental para seleccionar la localizacién de uni-
dades comerciales, si estd incluido explicita y ventajosamente en
la TIE: mientras Christaller s6lo podia medir el alcance en térmi-
nos de distancia —lo que era suficiente para sus propésitos—, la TIE
permite estimarlo tanto en unidades de distancia, como econémi-
cas, temporales, de energfa, esfuerzo fisico u otras que convengan
al analista, y asignar un limite en el proceso de cilculo, de tal
manera que el modelo de interaccién espacial que se utilice consi-
dere la posibilidad de dejar fuera del mercado ciertas 4reas de una
ciudad o ciertas localidades de una regién.?!

La TiE incluye también, y con ventajas, la idea de jerarquia de
unidades comerciales que se deriva de la argumentacién de Chris-
taller. Para explicar las diferencias de importancia de los puntos
de oferta (y justificar la jerarquia de comercios y servicios que se
observa en la realidad), la teorfa de lugar central plantea que en el
proceso de conformacién del sistema comercial se generan venta-
jas iniciales de localizacién. Es decir, que algunos puntos del terri-
torio ofrecen ventajas para la competencia comercial, porque per-
miten cubrir un mayor mercado. S6lo que una vez que se llega al
estado de equilibrio del sistema (cuando se alcanza la distribucién
espacial de la oferta que maximiza la utilidad agregada de los con-
sumidores y los beneficios totales de los empresarios), las ventajas
locacionales de los puntos de oferta ya no cambian, permanecen
estiticas. Y no sélo eso, sino que se satura el mercado, no existen
nuevos puntos en el territorio que ofrezcan ventajas locacionales

31En los modelos que se derivan de la teorfa de interaccién espacial, el alcance se
representa por el pardmetro de la variable que represente el costo de transporte (que a
su vez puede estimarse en diferentes unidades tanto objetivas como subjetivas). Mien-
tras mds alto el valor del pardmetro, menor ser4 el alcance de una unidad comercial, y
viceversa.
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y, por lo tanto, no pueden entrar al mercado nuevas unidades
comerciales. El sistema comercial alcanza una situacién de equili-
brio y asf permanece.

La T, al igual que la teorfa de lugar central, también contem-
pla que no todo el territorio ofrece las mismas posibilidades de
penetrar el mercado. S6lo que en el enfoque de la TIE, los sitios
que ofrecen ventajas locacionales no son estaticos, y su existencia
no se restringe a las fases iniciales del proceso de conformacién
del sistema comercial. La TIE asume que los sitios ventajosos no se
agotan, siempre existen, pero su localizacién no es evidente, sino
velada, oculta: hay que descubrirlos.>* Como estos sitios cambian
constantemente de ubicacién —porque el mercado es altamente
dindmico e inestable—*} las oportunidades para aprovecharlos se
abren y se cancelan todo el tiempo. Por lo tanto, si se contempla
el paisaje comercial desde un punto de vista sistémico (lo que
implica conocer los cambiantes atributos y las dindmicas relacio-
nes espaciales entre oferta y demanda), es posible identificar en el
territorio, y para cada momento, los sitios més ventajosos en tér-
minos comerciales. De acuerdo a la TIE siempre hay sitios que
ofrecen mas ventajas competitivas, el reto es encontrarlos.’*

2.3 Integracion de la teoria de la subasta del suelo urbano a la
TIE

Por ultimo, la TIE también incluye de manera clara el principio
basico de la teoria de la subasta de suelo urbano. Es decir, la im-
portancia de los costos de transporte para la localizacién de acti-
vidades comerciales. La primera parte del enunciado fundamen-
tal de la teorfa de interaccién espacial asi lo manifiesta: “la
proporcién de consumidores que atrae una unidad comercial es
inversamente proporcional a los costos® de transporte que en-

321a expansién es un objetivo basico de las grandes firmas comerciales. Por ejem-
plo, uno de los propésitos mas importantes de los hipermercados Gigante es “abrir mds
tiendas, acelerar el proceso de renovaciéon de las que ya estdn operando, mejorar las
ventas por metro cuadrado y los mérgenes de ganancia para lograr la mixima satisfac-
cién de los accionistas, clientes, proveedores y empleados” (Gigante, 1999).

33 Porque todo el tiempo estdn cambiando la magnitud, la localizacién, el poder de
compra, las caracteristicas demogrificas, los gustos y preferencias de los consumido-
res... el ndmero, los atributos, la distribucién espacial y las estrategias competitivas de
las unidades comerciales... la red y los sistemas de transporte... la calidad y atractivo de
las diferentes zonas de la ciudad... la distribucién espacial de todas las actividades urba-
nas...
3*Los modelos instrumentados a partir de la teorfa de interaccién espacial facilitan,
precisamente, identificar los sitios que ofrecen ventajas competitivas comerciales desde
el punto de vista locacional (Fotheringham y O “Kelly, 1989; Ghosh y McLafferty, 1987).
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frentan los consumidores...”. Me parece innecesario abundar mas
en este punto.

Comentario final

Antes de finalizar este texto, habria que subrayar que ademas de
que la TIE permite sintetizar coherentemente los argumentos més
importantes de las demads teorfas de localizacién comercial —como
espero haberlo demostrado en este texto—, hay una razén adicio-
nal para preferirla sobre todas ellas, que no es de caricter concep-
tual, sino operativa: la TIE ha permitido la generacién de modelos
matemadticos que facilitan realizar anélisis locacionales sofistica-
dos en contextos comerciales reales; las demas teorias no. Tienen
gran utilidad conceptual, pero en comparacién con la TIE, poca
utilidad practica.® Esta caracteristica de la TIE también se demos-
tré en este texto, cuando se utilizé un modelo de interaccién es-
pacial para simular la conformacién del paisaje comercial de
Christaller.

Concluyendo, la TiE incluye a los demds enfoques conceptua-
les sobre la conducta espacial de los consumidores y los oferentes
—por lo que ofrece una plataforma sélida para apoyar los anélisis
locacionales de firmas comerciales y de servicios—y con sus mo-
delos de simulacién ofrece ventajas operativas que la hacen mu-
cho mis practica para disenar estrategias locacionales de firmas
comerciales y de servicios concretas en el mundo real.

3 De nuevo —vale la pena recalcarlo—, entendiendo los costos de transporte en todas
sus dimensiones y en su mas amplio sentido y significado.

3¢Hay que recordar que el andlisis locacional es eminentemente préctico, pero debe
estar sustentado en una plataforma tedrica sélida que ofrezca mayor estabilidad que el
simple sentido comiin.
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Anexo 1
Operacion de un modelo de interaccién espacial

Matriz de distancias: (C;)

H

O@mMMmMmOO W >
N OO S DND
oOo0NAMDOON—
o NOO MO DMBPMGC

Friccion de la distancia: (-b)

bh: 0
b= 0
b= 0

Poblacién consumidora: (O;)

100
100
100
100
100
100
100
700

OGTMMmMmOO I >

suma

Atractividad de las unidades comerciales y de servicios: (W;)

H 20
| 20
J 20
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Anexo 1
Pasos para la operacién del modelo
Paso 1:
€y’
H 1 J
A 1.0 1.0 1.0
B 1.0 1.0 1.0
(o3 1.0 1.0 1.0
D 1.0 1.0 1.0
E 1.0 1.0 1.0
F 1.0 1.0 1.0
G 1.0 1.0 1.0
|
Paso 2: ~~o"
wc,®
H 1 J suma
A 20.0 20.0 20.0
B 20.0 20.0 20.0 60
(o3 20.0 20.0 20.0 60
D 20.0 20.0 20.0 60
E 20.0 20.0 20.0 60
F 20.0 20.0 20.0 60
G 20.0 20.0 20.0 60
1
Paso 3: 5
AS1IZ(WC;®)
A 0.02
B 0.02
c 0.02
D 0.02
E 0.02
F 0.02
G 0.02
|
Paso 4: G
owCi®
H 1 J
A 2000 2000 2000
B 2000 2000 2000
(o3 2000 2000 2000
D 2000 2000 2000
E 2000 2000 2000
F 2000 2000 2000
G 2000 2000 2000
|
Resultados: 7
AOWC,”
H J suma
A 88is 333 333 100
B 375 25.0 375 100
(o3 375 375 25.0 100
D 25.0 375 37.5 100
E 20.0 60.0 20.0 100
F 20.0 20.0 60.0 100
G 60.0 20.0 20.0 100
suma 233 233 233 700




246

Flujos de consumidores en el escenario inicial con la friccién de

Garrocho, C.: La teorfa de interaccién espacial...

Cuadro 1

la distancia igual a cero

Flujos de consumidores en el escenario dos
distancia igual a -1.0

AOWC"
H 1 J suma
A 33.3 33.3 33.3 100
B 33.3 33.3 33.3 100
(o3 33.3 33.3 33.3 100
D 33.3 33.3 33.3 100
E 33.3 33.3 33.3 100
F 33.3 33.3 33.3 100
G 33.3 33.3 33.3 100
suma 233 233 233 700
Cuadro 2

con la friccién de la

Flujos de consumidores en el escenario tres
distancia igual a -5.0

AOWC.P?
i1 ] 5
H | J suma

A 33.3 33.3 33.3 100
B 37.5 25.0 37.5 100
C 37.5 37.5 25.0 100
D 25.0 37.5 37.5 100
E 20.0 60.0 20.0 100
F 20.0 20.0 60.0 100
G 60.0 20.0 20.0 100
suma 233 233 233 700

Cuadro 3

con la friccién de la

AiOiWiCiib
H | J suma
A 33.3 33.3 33.3 100
B 46.9 6.2 46.9 100
C 46.9 46.9 6.2 100
D 6.2 46.9 46.9 100
E 0.4 99.2 0.4 100
F 0.4 0.4 99.2 100
G 99.2 0.4 0.4 100
suma 233 233 233 700
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Cuadro 4

247

Flujos de consumidores en el escenario cuatro con la friccion de
la distancia tendiendo a infinito

AOWC?
1 1 ] 1
H | J suma
A 33.3 33.3 33.3 100
B 50.0 0.0 50.0 100
C 50.0 50.0 0.0 100
D 0.0 50.0 50.0 100
E 0.0 100.0 0.0 100
F 0.0 0.0 100.0 100
G 100.0 0.0 0.0 100
suma 233 233 233 700
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