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RESUMEN: La ubicacion de la oferta de los principales bienes y servicios en un determinado emplazamiento supone
un factor determinante para la dindmica socioeconémica y la competitividad de un territorio. A grandes rasgos, la
localizacion de actividades comerciales en un nlcleo concreto supone un incremento de la demanda de empleo con la
que satisfacer a la poblacion de dicho espacio, e incrementa el efecto Ilamada de nuevas iniciativas empresariales. Sin
embargo, las metodologias utilizadas en la identificacion de localizaciones dptimas, apenas han considerado las
distribuciones espaciales de la oferta y la demanda, constrifiendo asi las posibilidades reales de determinados espacios.
Este trabajo parte de una metodologia que extrae las superficies de atraccion comercial de Extremadura, haciendo uso
del modelo gravitacional de Huff, con el objetivo de identificar aquellas que presentan un mayor poder de atraccion y
que han quedado relegadas a un segundo plano por consideraciones incompletas propias de métodos anteriores. La
identificacion del area comercial, unido a una descripcidn de la oferta disponible en cada cabecera, permite extraer el
grado de competitividad entre areas comerciales.

Los resultados clasifican a la region en diferentes superficies de demanda para cada cabecera comercial y permite la
comparativa entre ellas, identificando discrepancias entre el grado de atraccion. En dicha comparativa llama la atencion
el area de Don Benito-Villanueva de la Serena, como ejemplo de potencial oculto no estimado hasta ahora, fruto de este
tipo de consideraciones erréneas en las metodologias adoptadas.
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1. INTRODUCCION

A lo largo de la historia, se ha ido conformando una estructura y jerarquizacion de los diversos
asentamientos poblacionales, en funcion del grado de consolidacién y desarrollo de las diferentes actividades
econdmicas que conforman el sistema productivo (agroganadera, industrial y terciaria o de servicios). Como
resultado de este proceso, determinados emplazamientos se han convertido en espacios preferentes de
acogida y localizacion de equipamientos y servicios, constituyendose de este modo en polos capitales del
desarrollo socioeconémico.

En la actualidad y partiendo de la base de un contexto global enfocado hacia una economia basada en
una sociedad consumista, las actividades de caracter terciario, principalmente de tipologia comercial, se han
convertido en una de las fuentes de generacion de riqueza méas destacadas desde el punto de vista
socioecondmico (competitividad, regeneracion urbana, fomento del empleo, etc.). De este modo, la
localizacion y abundancia de actividades terciarias han intervenido de manera efectiva sobre la
jerarquizacion territorial (Andrés, 2013). Asi, aquellos nucleos poblacionales que cuentan a priori con una
poblacion residente mas numerosa, suelen disponer de una mayor oferta terciaria. Tanto es asi, que en
muchas ocasiones el factor que determina la ubicacion de una nueva actividad de caracter comercial, es
directamente la poblacion residente, dejando al margen otras variables como la oferta ya disponible, la
diversificacion de la misma, o el propio contexto socioeconémico del territorio donde se ubica dicha
actividad (mercado laboral, envejecimiento de la poblacion, patrones de consumo, etc.).

La necesidad de conocer el volumen poblacional atraido y la ubicacion de este tipo de actividades en
aquellos municipios que maximizan este volumen potencialmente demandante, ha dado lugar a que se
identifique en el territorio las llamadas “areas comerciales”. Estas se definen como “espacios geograficos
formados por un conjunto limitado de municipios, cuya poblacién se siente atraida comercialmente por el
asentamiento que ostenta la mayor superficie de equipamiento comercial de la zona, el cual constituye su
nacleo central o cabecera, careciendo de sentido las delimitaciones administrativas tradicionales” (Anuario
Econdémico La Caixa, 2013).
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Considerando el grado de importancia que cobra hoy dia este tipo de estudios, se expone en este
documento la finalidad de este trabajo, que no es otra que identificar las distintas superficies de atraccion
adscritas a cada cabecera comercial extremefia, haciendo uso de la metodologia basada en el modelo
gravitacional de Huff,. Para posteriormente, realizar un analisis comparativo de la actividad comercial que
desempefian las cabeceras de las mismas, identificando niveles de competencia y posibles discrepancias al
respecto. La metodologia presentada se aplica al area de estudio que conforman los mun|C|p|os y areas
comerciales de Extremadura, identificadas estas Gltimas por el Anuario Econémico de La Caixa’.

Extremadura cuenta en la actualidad con cinco grandes areas comerciales: Badajoz; Mérida; Don
Benito-Villanueva de la Serena; Caceres; y Plasencia (Figura 1). Las cabeceras de dichas areas coinciden con
las principales ciudades que componen la red urbana extremefia y aglutinan a un total aproximado de
410.000 personas (lo que supone poco mas del 37% de la poblacion extremefia). Esta pobIaC|on se
incrementa en un 10% aproximadamente, si se tiene en cuenta también a la poblacién vinculada® (con lo que
alcanza un volumen poblacional de casi 525.000 personas, a tenor de lo mostrado en la Tabla 1). Este
volumen de atraccién de residentes mas vinculados permite realizar una aproximacion mas exacta de la
demanda real soportada por cada area comercial, hecho no considerado habitualmente y que afecta
claramente al grado de desarrollo de este tipo de actividades. Ademas, resulta clave el papel ejercido por la
propia area comercial en su conjunto y su posicionamiento en el contexto regional, obtenido a través de los
modelos tedricos gravitacionales en general y complementados por los datos sobre su oferta al respecto.
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Figura 1. Localizacion de las principales cabeceras comerciales en Extremadura.

Tabla 1. Principales cabeceras comerciales en Extremadura. Fuente: INE.

Cabecera comercial Provincia Poblacién total residente (n® | Poblacién vinculada
personas) (n° personas)
Badajoz Badajoz 150.517 35.180
Mérida Badajoz 58.985 18.533
Don Benito-Villanueva de la Serena Badajoz 63.112 13.792
Céceres Céceres 95.855 36.829
Plasencia Céceres 40.892 10.887
Total 409.361 115.221

! Fuente de informacion principal utilizada para el desarrollo de este tipo de estudios, en el ambito de la actividad co-
mercial a nivel nacional.

2 El Instituto Nacional de Estadistica (INE) establece que la poblacion vinculada es aquella que, aun no residiendo en
las cabeceras objeto de estudio, se desplazan de forma habitual a las mismas por motivos laborales, académicos, o por-
que disponen alli de una residencia en la que viven al menos durante 15 dias al afio.
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2. APROXIMACION AL ESTUDIO DE LAS AREAS COMERCIALES

Para determinar el grado de atraccion de un territorio, 0 como en este caso un ntcleo cabecera determinado,
es necesario llevar a cabo una aproximacion inicial de la demanda potencial de poblacion existente desde el punto
de vista tedrico. Es en este ambito en el que cobran importancia los modelos de interaccion comercial 0 modelos
de demanda, los cuales ponen en relacion una serie de variables independientes para obtener como resultado unos
limites de area o unos valores de probabilidad de atraccion a las cabeceras comerciales objeto de estudio
(Applebaum, 1966; Albadalejo, 1995; De Juan y Rivera, 1999; Redondo y Cerda, 2010).

El hecho de disponer de una aproximacion teérica inicial, acota en gran medida el area de analisis y
centra los esfuerzos de la investigacion en unas zonas muy concretas, cercanas al foco de atraccion. Ademas,
el uso de variables con una marcada componente espacial, desvela matices muy particulares de las variables
analizadas y detecta problemas que quiza no se discernirian si se hiciera uso de otras técnicas habituales. Por
otra parte, este tipo de metodologias consideran la importancia del coste del desplazamiento para adquirir los
servicios. Por tanto, este tipo de anélisis espaciales ofrecen resultados muy l6gicos y ajustados a la realidad
del territorio en cada caso, aceptando un coste econémico y humano relativamente bajo (Yrigoyen y Pérez,
1998; Constantin, 2004; Klaas, 2010; Drezner, 2011; Li y Liu, 2012).

Desde mediados del siglo pasado vienen surgiendo distintas metodologias encaminadas a delimitar areas
comerciales y con ello, determinar la demanda potencial de poblacién atraida. Hasta el momento, los escasos
estudios incipientes que modelizaban la demanda de un territorio, estaban orientados a la identificacion del grado
de importancia que tenia un municipio con respecto al resto de una zona (modelos de jerarquia urbana). Sin
embargo, a partir de mediados de los afios 60 del siglo pasado, este tipo de modelos se fueron aplicando al estudio
de potenciales de atraccion entre centros de actividades comerciales locales o interurbanos, con el progresivo
incremento del empleo de los modelos de interaccion gravitacional y su paulatina mejora en la blsqueda de
obtener una mayor precision a la hora de llevar a cabo su delimitacion a lo largo de las Gltimas décadas (Nakanishi
y Cooper, 1974; Fotheringham y O’Kelly, 1989; Baviera et al., 2012). Este tipo de modelos tratan de dar
respuesta a la necesidad de las empresas privadas y administraciones de disponer de informacion veraz sobre la
poblacion a la que va dirigida su oferta. Estos resultados mejoran mucho la toma de decisiones, equilibrando la
balanza del mercado entre oferta y demanda y minimizando riesgos.

Uno de los modelos gravitacionales mas utilizados hoy dia, es el planteado por Huff en 1963 (Martin,
1990; Mas, 1997; Chasco, 2000; Kim et al., 2011; De Beule et al., 2014; Suarez et al., 2015). Este relaciona
dos tipos de variables: una primera de atraccion (normalmente superficie destinada al comercio analizado, o
numero de actividades implantadas en la cabecera) y otra segunda de friccion (generalmente longitud de una
ruta). Mientras que otros modelos contemporaneos se basan en la determinacion del punto de
equiprobabilidad entre cabeceras, como por ejemplo Reilly (1931), con la actualizacion posterior de
Converse, (1949). A grandes rasgos, la bondad mas destacada del modelo de Huff, deriva de la posibilidad
de poder discernir el grado de probabilidad que presentan los residentes de un determinado territorio de
acceder a diferentes cabeceras limitrofes de forma discreta. Asi mismo, se incrementa su potencialidad de
andlisis espacial con el uso de entornos GIS (cuyas siglas en inglés hacen referencia a entornos propios de
los Sistemas de Informacidn Geografica), aplicado en la localizacién de nuevas iniciativas empresariales,
infraestructuras, equipamientos o servicios tanto publicos como privados. De manera que la probabilidad de
éxito de esta metodologia complementada con herramientas GIS, permita su utilizacion como instrumento
para el desarrollo y planificacion territorial (Moreno, 2002; Vallejo y Marquez, 2006; Suarez et al., 2012).

3. METODOLOGIA

A tenor de las pautas planteadas por otros autores en las referencias mencionadas anteriormente, se
aplica en este trabajo el modelo de atraccion gravitacional de Huff (1963). Este centra la determinacion de
areas comerciales tedricas mediante la identificacion de unos potenciales de probabilidad asignados en este
caso a cada municipio extremefio, en relacion a la red de cabeceras comerciales competidoras en dicha
region. Para ello, se considera el coste del desplazamiento de cada punto a dicha cabecera (medido en tiempo
de viaje) y la superficie comercial ofertada en esta ultima.

Una vez identificada el area potencial tedrica de cada cabecera, el siguiente paso metodoldgico consiste
en llevar a cabo una comparativa de la oferta existente en cada una de ellas, con el fin de identificar en cierta
medida, el nivel de competitividad de cada area y detectar potenciales ocultos a simple vista si los hubiere. Esta
metodologia finalizaria con el disefio de encuestas telefonicas y/o in situ, en aquellas areas identificadas como
de atraccion para el comercio, con el fin de limitar realmente las superficies comerciales tedricas (esta fase de
delimitacion real de potenciales se aborda en otros estudios de investigacion). Aunque la fase metodolégica
presentada en este trabajo pudiera parecer incipiente no es del todo asi. Las potencialidades y analisis surgidos
de los analisis de redes GIS junto a la consideracion de la superficie comercial ofertada en cada cabecera,
permiten con esta misma metodologia identificar d&reas mas o menos importantes en el ranking regional y
atishar posibles problemas propios de aplicar condiciones no del todo correctas (como por ejemplo, comparar
areas comerciales sin considerar la existencia o no de subéareas en algunas de ellas, o despreciar el posible
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efecto de las infragstructuras de transporte, o la consideracion de todas las cabeceras comerciales en el analisis
de competencia para cada municipio, en vez de comparar dos a dos).

3.1. Modelo tedrico de atraccion comercial (Huff)

Para aplicar la expresion de Huff al caso de estudio de las areas comerciales de Extremadura, se hace
uso de las siguientes fuentes de informacion:

Listado de municipios de Extremadura con su clasificacion inicial a la cabecera comercial de
referencia segun el Anuario Econdmico La Caixa (2013) y la poblacion residente en cada uno de ellos.
También se consideran inicialmente para los calculos del modelo de Huff los municipios pertenecientes a las
provincias espafiolas limitrofes con la extremefia. De esta informacion se obtienen dos capas GIS con distinta
utilidad en el proceso: una capa de tipo poligonal que es util para representar las superficies de atraccion
comercial y las probabilidades de acceso a sus respectivas cabeceras, calculadas mediante Huff; y una
segunda capa de tipo puntual obtenida a partir de la anterior, que sirve para realizar el calculo de tiempos de
viaje de cada municipio a las cabeceras objeto de estudio.

Red de carreteras de Extremadura y las provincias limitrofes espafiolas (Equipo de Investigacion
DESOSTE, Universidad de Extremadura, 2014). Esta capa de tipo lineal esta dividida en tramos para
mejorar la exactitud del coste de desplazamiento entre cada origen (municipios) y destino (cabeceras
comerciales). Esta almacena informacion referida a la longitud del tramo, su velocidad maxima permitida en
vehiculo motorizado (automoévil) y el campo “impedancia” (resistencia al transito que ejerce cada segmento
de la red), cuyo valor identifica el coste en minutos de cruzar un usuario cada tramo que conforma una ruta
Optima (de minimo coste) entre su municipio de residencia y la cabecera que le corresponde.

Listado de cabeceras comerciales de Extremadura y de las provincias limitrofes con esta (Anuario La
Caixa, 2013). De aqui se genera de nuevo una capa GIS de tipo puntual que actta por un lado como destino
de los calculos de ruta, y por otro almacena su oferta comercial existente (medida en metros cuadrados de
superficie comercial) que es muy Util para el célculo de atraccion que ejercen dichas cabeceras sobre los
municipios del area de estudio (expresion de Huff). Es necesario indicar que se excluye a Mérida como area
comercial con entidad propia al no aparecer como tal en el Anuario Econdémico de La Caixa (2013), sino
como una subarea de Badajoz. Sin embargo, debido a su calado como capital autonémica, si se desagregan
sus datos de oferta comercial para que se puedan comparar con los del resto de areas comerciales.

Matriz de costes de desplazamiento. Esta tabla se calcula directamente con la herramienta de analisis
de redes del entorno GIS e identifica el coste de desplazamiento generalizado de cada municipio a todas las
cabeceras objeto de estudio (medido en minutos).

Toda esta informacion se implementa en una base de datos desde la que se generan los calculos del
modelo de Huff, cuya expresion de probabilidades para cualquier residente en un municipio de ir a comprar a
las respectivas cabeceras extremefias, es la siguiente:
st P
Pij = : txl] -B

Yie=1 Sic*Ti

1)

Donde:

Pij es la probabilidad de que un usuario residente en un municipio “i” se desplace a otro “j” para realzar sus
compras (en este caso j es la cabecera comercial).

S; es la superficie comercial ofertada por la cabecera “j” (medida en m?).
Sk es la superficie comercial ofertada por la cabecera “k” (m?).

Tij es el tiempo medido en minutos de viaje que destina un usuario en desplazarse desde el municipio “i” al
“J”” (en este caso j es la cabecera comercial).

Tik es el tiempo medido en minutos de viaje que destina un usuario en desplazarse desde el municipio “i” al
“k” (en este caso k es una cabecera comercial distinta).

a, By nson pardmetros de ajuste del modelo. Asi, los dos primeros reflejan la sensibilidad de un usuario a la
superficie de equipamiento ofertada en cada cabecera comercial y al tiempo empleado para llegar a ella
respectivamente, mientras que el tercer parametro refleja el nimero de cabeceras comerciales tenidas en
cuenta por dicho usuario para llevar a cabo sus compras.

Tras haber realizado el calculo de los elementos de la expresion a través de consultas e
implementacion de la expresion anterior en la base de datos, se extrae como resultado una tabla en la que se
identifica la probabilidad a nivel municipal de ir a las diferentes cabeceras comerciales (Tabla 2). La
identificacion de cada municipio se realiza a traveés de su codigo INE, ya que posteriormente esta
informacion se va a unir a la capa de municipios cargada en el GIS.
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Tabla 2. Probabilidades de acceso por compras a cada cabecera comercial. Fuente: Elaboracién propia.

Distribucion porcentual probabilidades de compra en las diferentes cabeceras
Cdd INE Nucleos DB-VVSerena Badajoz Céceres Plasencia | Talavera de la Reina
06061 La Haba 97,43 1,51 0,84 0,21 -
10121 Miajadas 68,21 12,29 12,89 2,38 4,23
10126 Montanchez 21,74 23,13 50,93 4,20 -
06094 Oliva de Mérida 57.49 29,10 13,41 - -
10017 Alia 25.81 - 1576 7.83 50,60
10180 Talayuela 7,56 - 11,50 22.46 44,88

Esta Tabla 2 se une a la capa poligonal de municipios y se obtienen las superficies de atraccién de
cada cabecera, de forma visual. Un municipio limite se asigna a una cabecera, si su probabilidad de ir a la
misma es la mayor de entre todas las competidoras (en este caso el resto de cabeceras extremefias). Asi
mismo, no se tienen en cuenta zonas intermedias o de doble asignacion.

3.2. Comparativa entre cabeceras comerciales

Una vez identificadas las superficies de atraccion, el siguiente paso es comparar la oferta comercial de
cada una de las cabeceras para determinar el grado de competencia y el ranking existente actualmente. Para
ello, se toma como fuente base la informacién disponible en el Atlas Socioecondmico de Extremadura
(2014). Directamente se extrae la informacion mas relevante dentro del ambito de la atraccion comercial de
cada cabecera, se lleva a cabo un analisis estadistico descriptivo y se extrae una serie de gréaficos (diagramas
de barras y sectores) que les comparan y clasifican. La identificacion de competitividad se realiza
directamente observando el volumen de poblacion atraida (o superficie comercial), con la cantidad y
diversidad de la oferta disponible en cada caso.

Para esta tarea, se consideran aquellas variables que determinan el grado de importancia de una cabecera
con respecto a otra, a saber: distribucion de empresas y trabajadores por sectores de actividad; clasificacion de
actividades comerciales entre los ambitos alimentario y no alimentario, junto a su superficie ocupada en cada
caso; distribucion de actividades comerciales en cada municipio extremefio (comparando las cabeceras en
funcion del indice de actividad por cada 1.000 habitantes extraido de dicho reparto de actividades); y la
distribucion y tamafio medio de las actividades comerciales no alimenticias existentes en Extremadura, por ser
este un ambito destacado a nivel nacional en comparacion con el resto de areas comerciales homénimas, segin
la fuente utilizada (entendiendo por homonimas aquellas nacionales, cuyo volumen de poblacién gravitacional
directa atraida y distribucion socioecondmica, son similares a las extremenas).

4. ANALISIS DE LAS AREAS COMERCIALES EN EXTREMADURA

En este capitulo se aborda por un lado, la importancia que presenta en la actualidad el sector servicios
en relacion al resto de sectores productivos, para cada una de las cabeceras comerciales extremefias. Por otro
lado, se muestran los resultados del desarrollo de la metodologia basada en la aplicacion del modelo teérico
gravitacional de Huff, con el objetivo de obtener una aproximacion a la dimension real de cada una de estas
areas comerciales, asi como su poder de atraccion respecto a los municipios del entorno. Finalmente, se
muestra en ultimo lugar el analisis comparativo respecto al grado de implantacion y consolidacion de la
actividad terciaria de caracter comercial, en sus respectivas cabeceras.

4.1. Importancia del sector servicios en las cabeceras extremefias

En cuanto a la distribucion del nimero de trabajadores por empresa y sector productivo en las
cabeceras comerciales extremefias (Tabla 3), se observa un predominio evidente del sector servicios en todos
los casos, aunque con ciertas particularidades. Asi, la cabecera de Don Benito-Villanueva de la Serena
presenta el porcentaje mas bajo de trabajadores dedicados al sector servicios (68,8%), en comparacion con
los guarismos arrojados por el resto de cabeceras comerciales, con valores proximos o superiores al 80%.

Tabla 3. Distribucion de las empresas con trabajadores por sector de actividad. Fuente: IEEX

Cabecera Agricultura Industria Construccion | Servicios
Badajoz 53 5.0 6,6 83,1
Mérida 6.0 57 7.8 80,4
Don Benito-Villanueva de la 13,9 7.8 9,5 68,8
Caceres 5.6 47 7.8 81,9
Plasencia 4,6 6.9 10,7 77.8
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Del mismo modo, si se tiene en cuenta la disposicién de los trabajadores en funcion del contexto de la
actividad (Figura 2), se aprecia de nuevo el predominio del sector servicios. Con respecto a Don Benito y
Villanueva de la Serena, poco mas del 76% de sus trabajadores desarrolla su actividad en este sector, frente
al 86,6% y 88,4% que muestran Caceres y Badajoz, respectivamente.

Don Benito-
Villanueva
de la Serena

Plasencia

B Agricultura

i @ Industria
Caceres

O Construccidn

O Servicios
Mérida

Badajoz
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Figura 2. Distribucion de los trabajadores por sector de actividad. Fuente: Instituto Estadistica Extremadura.

En el caso especifico de las actividades comerciales y su distribucion (Tabla 4), destaca Badajoz con
un total de 2.609 actividades comerciales, las cuales ocupan una superficie total de 249.865 m% Tras ella se
encuentra la cabecera de Caceres en cuanto a nimero de actividades y Don Benito-Villanueva de la Serena si
se trata de superficie ocupada. Asi mismo, segun la distribucion de actividades entre comercio alimentario y
no alimentario, se revela una mayor presencia de las actividades comerciales referidas al segundo grupo, en
las cabeceras de la provincia cacerefia (Caceres, 73,4% y Plasencia, 72,6), mientras que la provincia pacense
se caracteriza por un mayor porcentaje de actividades propias del sector alimentario (comercio tradicional,
supermercados, etc.).

Tabla 4. Distribucion de las actividades comerciales. Fuente: Gobierno de Extremadura.

Cabecera Alimentacién | % | No alimentacion | % | Total actividades | Total superficie (m?)
Badajoz 1.005 38,5 1.604 61,5 2.609 249.865
Meérida 401 37 683 63 1.084 128.809
Don Benito-V de la Serena 382 31,8 818 68,2 1.200 145.600
Caceres 416 27,4 1.104 72,6 1.520 145.005
Plasencia 218 26,6 603 73,4 821 82.778

4.2. Determinacion de las superficies comerciales tedricas (Huff) y grado de competitividad

El resultado del modelo gravitacional de Huff, considerando las principales cabeceras comerciales de
Extremadura y la poblacion de los municipios que gravitan directamente en ellas (Figura 3), revela que las
cabeceras de Badajoz y Don Benito-Villanueva de la Serena son las que presentan un mayor poder de
atraccion directo, a tenor de la probabilidad de pertenencia de los municipios de su entorno. En ambos casos,
la proporcion de municipios con una probabilidad mas elevada (mayor al 60%), es netamente superior al del
resto de cabeceras extremefias. Asi mismo, se detecta una marcada incidencia de cabeceras como Toledo,
Ciudad Real, Cordoba y sobretodo Sevilla, sobre determinados municipios extremefios fronterizos. La
elevada superficie comercial ofertada, las buenas infraestructuras de acceso y el grado de cercania de la
poblacion extremefia residente en las areas limite de provincia (destacando las zonas nordeste y sur), inciden
de manera acentuada sobre esta realidad.

Otra variable destacada a considerar en lo que respecta al grado de atraccion, es la relativa al
porcentaje de gravitacion directa de cada una de ellas (Figura 4). En este caso, se analiza la presencia de
subcabeceras comerciales que limitan los desplazamientos a las propias cabeceras principales, al disponer de
una oferta de tipo alimentario y no alimentario que en muchos casos satisface las necesidades de los
consumidores. Tomando como referencia los resultados relativos a esta realidad, se pone de manifiesto el
mayor poder de atraccion de la cabecera de Don Benito-Villanueva de la Serena (65%), derivado entre otros
factores, de la ausencia de subcabeceras en su entorno proximo.
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Figura 3. Superficie de atraccion comercial de las principales cabeceras. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4. Porcentaje de gravitacion directa a la cabecera, respecto al total del &rea comercial. Fuente: Atlas
Socioecondmico de Extremadura, 2014. Gobierno de Extremadura.

En el extremo opuesto, cobra importancia el rea de Céceres, que a pesar de contar con una importante
oferta comercial (se sitta en segundo lugar por niamero de actividades comerciales en Extremadura), muestra
un porcentaje de atraccion directa muy reducido (22%), en comparacion al caso anterior. Esta situacion se
debe en gran medida, a la localizacion en su entorno de diferentes subcabeceras que absorben gran parte de
esa atraccion comercial. En la mayoria de las ocasiones, se trata de municipios de mediana entidad, como
son Trujillo, Coria 0 Valencia de Alcéantara (7.000-15.000 habitantes), que cuentan con una oferta de tipo
medio en el contexto del sistema urbano regional.

Una vez analizado el grado de atraccion de las principales cabeceras, se expone a continuacion el
estudio comparativo del grado de consolidacion y desarrollo de dichas cabeceras, con relacion a las
actividades terciarias de tipo comercial. En esta linea, considerando por un lado la distribucién de este tipo
de actividades por cada 1.000 habitantes (Tabla 5), se observa que en el caso de las actividades alimentarias,
las principales cabeceras regionales a excepcion de Céceres, presentan unos guarismos parejos a la media
regional (5,7 actividades/1.000 habitantes). En esta tipologia, los valores mas elevados se obtienen en las
cabeceras comerciales de Badajoz, Mérida y Don Benito-Villanueva de la Serena, respectivamente (6,6, 6,8
y 5,9 en cada caso), mientras que Céaceres, como se destacaba con anterioridad, presenta la menor incidencia
respecto a la presencia de actividades comerciales de tipo alimentario por cada 1.000 habitantes
(supermercados, comercio tradicional, etc.).
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Por su parte, la presencia de actividades comerciales de tipo no alimentario en relacién a la poblacion
residente (textil y calzado, hogar, bricolaje, motor, etc.), es netamente mayor a la media extremefa (9,7
actividades/1.000 habitantes). Desde el punto de vista comparativo, las cabeceras comerciales de Don Benito-
Villanueva de la Serena (13) y Plasencia (14,7), son las que presentan una mayor proporcién a nivel regional,
seguidas a continuacién por Mérida (11,7) y Caceres (11,5). Asi mismo, Badajoz revela la distribucién menos
destacada de dicho conjunto (10,5), aunque sigue manteniéndose por encima de la media regional.

Tabla 5. Distribucidn de las actividades comerciales/1.000 habitantes. Fuente: Gobierno de Extremadura.

Cabecera Alimentacién No alimentacién
Badajoz 6,6 10,5
Mérida 6,8 11,7
Don Benito-Villanueva de la Serena 59 13,0
Céceres 4,3 11,5
Plasencia 5,3 14,7
Extremadura 57 9,7

Siguiendo con este analisis comercial, si se centra la observacion en la distribucion de la superficie
media que ocupan las actividades comerciales no alimentarias por cada 1.000 habitantes (Figura 5), cabe
destacar en primer lugar, como la superficie media utilizada por las principales cabeceras excede el promedio
a nivel regional (salvo Céceres de nuevo). De este modo, la superficie media total de actividades no
alimentarias en Extremadura es de 1.157,2 m?/1.000 habitantes, mientras que algunas cabeceras como Don
Benito-Villanueva de la Serena presentan una media de 1.970 m?/1.000 habitantes.

Asi mismo, si se consideran las tipologias de actividades comerciales referidas a la venta y
distribucion de ropa y calzado, hogar y resto de productos no alimentarios, comparandola con la superficie
destinada por cada 1.000 habitantes en cada cabecera (Figura 5), se detecta una mayor concentracién de las
mismas en Don Benito-Villanueva de la Serena (hogar 662,2 m?*/1.000 habitantes y resto no alimentacion
1.027,5 m?/1.000 habitantes). Los guarismos mas bajos se encuentran en Badajoz para ropa y calzado (184,1
m?/1.000 habitantes) y en Céceres para los establecimientos destinados al hogar (416,8 m%1.000 habitantes)
y otros productos no alimentarios (535,2 m?/1.000 habitantes).

Ropaycalzado mHogar MRestonoalimentacién MTotal no alimentacidn
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Figura 5. Superficie actividades comerciales no alimentacion (m?)/1.000 habitantes. Fuente: Atlas
Socioecondmico de Extremadura, 2014. Gobierno de Extremadura.
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Respecto al tamafio medio de los establecimientos comerciales de las diferentes cabeceras en general, si
se comparan con la media regional (94,3 m2), se observa un tamafio medio superior y mayor heterogeneidad de
actividades en las principales cabeceras comerciales de Extremadura (Tabla 6). La cabecera que presenta un
tamafio medio superior por establecimiento es Don Benito-Villanueva de la Serena (121,3 m2), quedando en
segundo Y tercer lugar las cabeceras de Mérida (118,8 m2) y Plasencia (100,8 m2), respectivamente. Por el
contrario Badajoz (95,8 m2) y Caceres (95,4 m2), presentan valores menos importantes aunque proximos a la
media regional. En el caso particular de los establecimientos no alimentarios, la cabecera de Don Benito-
Villanueva de la Serena se muestra de nuevo como la localizacion con los establecimientos de mayor
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dimension, como se puede apreciar por ejemplo, en el caso de establecimientos dedicados a la venta de
productos de hogar (205,8 m2), donde excede claramente la media regional (situada en 164,2 m2).

Tabla 6. Tamario medio de los establecimientos comerciales (m?). Fuente: Gobierno de Extremadura.

Cabecera Total actividades comerciales | No alimentacién | No alimentacion (hogar)
Badajoz 95,8 122 193,4
Meérida 118,8 140,6 175,2
Don Benito-Villanueva de la Serena 1213 152,6 205,8
Céceres 95,4 99 162,1
Plasencia 100,8 1145 181,8
Extremadura 94,3 116,5 164,2

5. CONCLUSIONES

En definitiva y como se indica al inicio de este trabajo, actualmente la actividad terciaria
fundamentalmente de caracter comercial, supone un elemento dinamizador de los diferentes territorios, de
manera que el estudio de la estructura y distribucion de las principales cabeceras comerciales de un
determinado espacio (pais, region, provincia, municipio, etc.), es basico para conocer como incide cada una
de ellas dentro de un determinado &mbito y su grado de competitividad con respecto a otras limitrofes.

En el caso de la region de Extremadura, nos encontramos con cinco cabeceras comerciales principales,
que coinciden con los nlcleos con mayor entidad poblacional, asi como una mayor oferta desde el punto de
vista de los diferentes equipamientos y servicios. En lineas generales, atendiendo a una metodologia
tradicional basada en los condicionantes anteriores, las cabeceras regionales mas importantes son Badajoz y
Céceres, quedando relegadas cabeceras como la conurbacién conformada por Don Benito y Villanueva de la
Serena. Sin embargo, al realizar el analisis comparativo entre estas cabeceras y el calculo del modelo
gravitacional de Huff, ambos interrelacionados y presentados en este trabajo, se revelan importantes
diferencias en cuanto a la distribucion y competencias de dichas cabeceras a escala regional. Es necesario
destacar que el hecho de considerar otros factores complementarios a la propia aplicacion del modelo
gravitacional de Huff*, ha permitido llevar a cabo una delimitacion mas exhaustiva a la presentada en otros
trabajos de tematica similar centrados en otras regiones espafiolas, como es el caso de las comunidades
autonomas de Murcia, Castilla y Leon o el ambito nacional en su conjunto, asi como determinados trabajos
enmarcados en analisis a escala local (Sevilla, Castellon, etc.), por citar algunos ejemplos a este respecto
(Martin, 1990, Yrigoyen y Lopez, 1998; Chasco, 2000; Vallejo y Marquez, 2006; Baviera et al., 2012).

Si se focaliza el asunto al ambito de estudio de este trabajo en lo que respecta al sector servicios y
considerando los anlisis realizados en el mismo, se observa cémo la cabecera de Don Benito-Villanueva de
la Serena manifiesta una mayor diversificacion de los sectores productivos y en definitiva, una mayor
fortaleza desde el punto de vista economico (a pesar de no contar con el mayor peso poblacional). Asi
mismo, con respecto a la probabilidad de pertenencia y al poder de atraccion directo, los resultados del
modelo gravitacional le conceden a dicha cabecera un grado de importancia mas destacado a nivel regional,
colocéndola en segundo lugar tras Badajoz. Esta consideracion se refleja también en otras variables como el
nimero de actividades comerciales por cada 1.000 habitantes, la superficie de los establecimientos de
productos no alimentarios por cada 1.000 habitantes, o el tamafio de los diferentes establecimientos,
aglutinando tanto aquellos destinados a la oferta de productos alimentarios (supermercados, comercio
tradicional, etc.), como los no alimentarios (ropa y cazado, productos de hogar, etc.).

Por tanto, puede destacarse que la elaboracion de trabajos como el presentado en este documento,
enfocado al ambito comercial, permite poner de manifiesto las oportunidades de crecimiento de
determinados espacios que inicialmente han quedado relegados por la consideracion de determinadas
variables socioecondmicas, asi como la distribucion y capacidad de las actividades econdémicas localizadas
en ellos. De este modo, la distorsion de la realidad es claramente menor al de otras metodologias, al poner de
manifiesto las potencialidades de dichos lugares frente a terceros, de cara a la implantacion de nuevas
actividades o ampliar las existentes en un contexto socioeconémico presente, en el que la competitividad
supone un elemento substancial para el desarrollo.

3 En este estudio se consideran factores alternativos que complementan el diagnostico de las areas comerciales tales
como el peso de los sectores productivos de actividad y el porcentaje de poblacion empleada en cada uno de ellos, la
superficie comercial ofertada dependiendo del tipo de establecimiento en cuestion, o la propia diversidad de la oferta
comercial disponible en cada cabecera analizada.
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