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PRINCIPALES RESULTADOS

Variable Cantidad de locales

Modelo

Variable superficie

de venta

En sentido
Restringido

En sentido
Amplio

Reilly

23,37%

46,74%

61,14%

Converse

5,57 min.

6,15 min.

6,25 min.

Huff

26,00%

29,00%

30,00%

6,50%

7,20%

7,60%

2,90%

3,20%

3,40%

47,40%

44,40%

42,80%

11,85%

11,11%

10,69%

4,75%

Cérdoba

5,27% 4,94%

Bajo el modelo de Reilly al cambiar |la variable determinante de la atraccidn,
los resultados cambian en una magnitud importante, aumentando al doble de
su valor cuando se toma en cuenta la cantidad de locales, y hay un 14,4% de
incremento en el valor si se considera |la variable cantidad de locales en
sentido amplio respecto a la misma variable pero tomada en sentido
restringido, el cual representa un 30,8% de dicho valor. Entonces en este caso
resulta de gran importancia la seleccion de la variable de atraccion por cuanto
posee una gran incidencia en los resultados obtenidos.

Para el modelo de Converse, el cambio no fue significativo, cambiando soélo
algunas cuadras de diferencia en funcién del tiempo que determina la linea de
indiferencia en el consumo entre ambos establecimientos. Finalmente,
cuando se analiza el modelo de Huff se puede encontrar que al considerar la
variable cantidad de locales la probabilidad de que los distintos grupos de
consumidores compren en Villa Allende Shopping aumenta,
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