DELIMITACION Y PREDICCION DEL AREA
DE MERCADO PARA ESTABLECIMIENTOS
DE SERVICIOS A LOS CONSUMIDORES
CON SISTEMAS DE INFORMACION GEOGRAFICA

POR

ANTONIO MORENO JIMENEZ *

Introduccion

El geomarketing, como campo de aplicaciéon de conceptos, métodos y
técnicas de analisis geografico a cuestiones de marketing (Amago, 2000;
Latour y Le Floc’h, 2001; Moreno, 2001) cuenta con antecedentes desde los
aiios treinta de la pasada centuria, sin embargo estd adquiriendo un no-
torio desarrollo en los dltimos ailos por razones varias, entre las cuales
merecen ser recordadas tres: a) El mercado se esta convirtiendo en el cen-
tro de gravedad de la economia, b) la competencia empresarial es cada vez
mas global, y c¢) los avances en tecnologias de la informacién (SIG) estan
posibilitando horizontes hasta hace poco impensables a 1a hora manejar
y «exprimir» los datos relevantes para el negocio. Las empresas, por su
lado, cada vez mas estan tomando conciencia de que el geomarketing
constituye un pilar basico para sus decisiones estratégicas, tacticas y ope-
rativas, es decir, para su competitividad, y que incluso el éxito o su pro-
pia viabilidad puede depender del analisis de la geoinformacién. Cono-
cidas y explicitas declaraciones de altos directivos de empresas
comerciales avalan la trascendencia que confieren a los aspectos espa-
ciales, y por ende al geomarketing.

Pero, aparte de las propias empresas, la relevancia del geomarketing tras-
ciende mas alla del ambito microeconémico para afectar al de las economias
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de los territorios (sean paises, regiones o ciudades). La transnacionali-
cion de empresas de comercio al por menor y de los servicios al consumo es
claramente creciente y, fruto de tal expansion, la estructura de esos sectores
econdémicos se ve alterada profundamente por esa competencia foranea. Ca-
bria incluso apuntar que se estan generando nuevos procesos de dominacién
en sectores hasta hace poco controlados internamente en cada pais. Ese pro-
ceso de re-estructuraciéon econémica en curso puede y debe ser aprovechado
para potenciar la modernizacion y la competitividad de las empresas do-
mésticas y de las economias regionales, 1o que significa, entre otras cosas,
que éstas incorporen las ventajas de las nuevas tecnologias, incluidas las de
naturaleza geografica. Ello es particularmente urgente y necesario en el tra-
mo de las pequenas y medianas empresas.

Bajo las anteriores consideraciones cobra sentido la aportacién con-
creta que este articulo contiene y que avista a re-examinar la delimitacién
y predicciéon del area de mercado para establecimientos minoristas in-
dividuales, a la luz de las tecnologias de la informacién geografica. Con
ello se espera mostrar y valorar diferentes alternativas de analisis, de suer-
te que la aplicacién ulterior por los expertos-asesores se apoye en una
eleccion justificada. De esta forma se espera que el asesoramiento que se
puede proveer a una empresa cualquiera sea mas atinado y ajustado a la
realidad. Ello equivale a decir que el proceso de formacién de decisiones
sea mas riguroso.

Conocer el area de mercado de cada uno los establecimientos es una
de las cuestiones de permanente interés para los responsables de mar-
keting de cualquier empresa. Ese interés puede tener una finalidad ge-
nérica doble: por un lado, saber cudl es la zona que le nutre de clientes, lo
que ha generado estudios para delimitarla y definirla con rigor (Stroh-
karck y Phelps,1948; Applebaum, 1966; Simons, 1973), que deben aplicarse
de forma periddica, por cuanto, el dinamismo y los cambios son la norma
en el funcionamiento de la competencia por el mercado entre empresas;
y por otro, estimar o anticipar cual podria ser dicha area (vid. por ejem-
plo, Lea, 1989; O’Kelly y Miller, 1989; Lea y Menger, 1990; Moreno, 2001),
lo que seria de sumo interés ante actuaciones o modificaciones bien en la
propia oferta, bien en los competidores, bien en la demanda potencial. So-
bre el particular existe ya una amplia bibliografia, prueba de su interés,
pero aqui se pretende realizar una contribucién en dos sentidos: en primer
lugar se persigue sistematizar una serie de procedimientos para realizar
la delimitacién del area de mercado con el concurso de los SIG, y por otro
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se pretende ilustrar cémo construir un modelo predictivo del area de mer-
cado, de forma relativamente simple, a partir de datos obtenidos con tra-
tamientos en un SIG.

Se asume que, como informacion apropiada, se dispone de una base de
datos de clientes, convenientemente georreferenciados como puntos en una
capa o tema de un SIG vectorial. Otros temas o capas similares contendrian
a los establecimientos comerciales o de servicios operando en ese mercado.
En este articulo, y para fines de ilustracién, se han utilizado datos de
clientes de un establecimiento médico especializado privado en un muni-
cipio del area metropolitana de Madrid (San Sebastidn de los Reyes), re-
cogidos mediante encuesta exhaustiva a los pacientes durante una semana,
y datos de localizacion de los establecimientos competidores .

En el apartado siguiente se introduce la problematica de la delimita-
cién de areas de mercado, para luego desarrollar los dos principios al-
ternativos sobre los que puede llevarse a cabo y mostrar la forma de
hacerlo con las prestaciones que los SIG ofrecen. En una segunda parte se
avista a formular un modelo predictivo sencillo del area de influencia co-
mercial para un establecimiento y se muestran los resultados del calibrado
del mismo. Tanto la tecnologia SIG, como los sistemas de andlisis esta-
distico convencionales se aunaran en ese empefio.

Delimitacion del drea de mercado real de un establecimiento

El objetivo de esta parte estriba en presentar de forma sintética las di-
ferentes aproximaciones a esta cuestion y valorar su rigor metodolégico,
de suerte que el estudioso cuente con bases para poder elegir 1a mas apro-
piada en cada situacién.

El interés de la determinacién del area de mercado viene dado por va-
rios motivos (Huff y Batsell, 1977, p. 581):

a) Permite constatar las diferencias de la demanda espacial entre
bienes.

b) Posibilita hacer un seguimiento de los cambios en el tiempo y, en
concreto, modelar la evolucion del area de mercado (e. g. Allaway et al.,
1994).

1 El trabajo de campo fue llevado a cabo por L. M. Durio, J. C. Esteban y C. Ramos.
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FiG. 1.—Ambito de estudio y establecimientos analizados.

c) Hace posible establecer regularidades que serian utiles para la
toma de decisiones, sobre todo de caracter tactico y operativo, segin la
distincién realizada por Grimshaw (1994).

A la hora de establecer delimitaciones espaciales del area de mercado
real, significativas para el entendimiento de su légica y para la toma de de-
cisiones, es posible recurrir a dos principios distintos, que en la biblio-
grafia especializada se han manejado, aunque sin confrontarlos explici-
tamente:

a) Priorizar el criterio de proximidad. Con él se asume que el factor
mas relevante radica en la separacién espacial entre el punto de oferta
(e.g. el emplazamiento del establecimiento) y los de demanda (e.g. los do-
micilios o, mas apropiadamente, los lugares de partida del viaje de com-
pra). Su principal apoyo estriba en la teoria o ley de la demanda espacial
que establece que la clientela/ventas disminuyen con el aumento de cos-
tes soportados por el consumidor por razén del desplazamiento (vid.
Moreno y Escolano, 1992, p. 191-192). En virtud de ello el planteamiento
metodolégico avista a delimitar zonas encajadas, unas dentro de otras y
a creciente distancia del punto de oferta, que contengan una cantidad de
clientela predefinida.
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b) Priorizar el criterio intensidad o de la magnitud relativa de merca-
do capturada en cada lugar. Se asume que resulta preferente identificar la
cuantia relativa o proporcién de clientes/ventas que en cada lugar tiene el
establecimiento. La delimitacién de zonas de mas o menos interés para la
empresa vendria dada ahora por una ordenacion decreciente de los lu-
gares de acuerdo con dicha proporcion.

Finalmente conviene afadir que en la tradiciéon del marketing existen
algunas convenciones sobre diferenciaciéon de subzonas dentro del area
de atraccién o mercado. Mas concretamente en la bibliografia se propo-
ne la distincién de tres &mbitos: el drea de mercado primaria, de donde se
extrae la parte fundamental de la clientela (entre el 60 y 70 por ciento), la
secundaria, que afiade entre un 15-25 por ciento de clientes, y la terciaria,
de donde proviene una cifra mas exigua y, en general, de menor relevancia
para la viabilidad del negocio. Examinaremos seguidamente cémo abor-
dar en la practica la delimitacién del area de mercado bajo el principio de
proximidad y luego bajo la 6ptica de intensidad, que se vincula al con-
cepto de cuota de mercado.

La determinacion del drea de mercado segin el principio
de proximidad

Dos aspectos deben ser tratados operativamente en este plantea-
miento: la forma de medir la proximidad y la manera de delimitar las zo-
nas primaria y secundaria. Veamos las posibilidades de resolucion.

La medida de la proximidad y el coste de desplazamiento.—La
adopcidn de este planteamiento conlleva implicitamente la asuncién de
que la friccion espacial que debe superarse con el desplazamiento del
cliente hasta el punto de venta (o viceversa, cuando se distribuye a do-
micilio, por ejemplo) es el criterio prioritario. El coste de vencer tal se-
paracion precisaria ser determinado de forma apropiada, teniendo en
cuenta las barreras, las vias y medios de transporte, las velocidades, las
variaciones temporales, etc., en definitiva la anisotropia espacio-tem-
poral que condiciona distintos modos de desplazamiento en la clientela
real (aunque alguno de ellos suele ser el predominante en cada caso). Para
tal fin varias alternativas se pueden contemplar:
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Distancia recta o euclidiana: Simple y facilmente aplicable. Impli-
ca asumir un modelo de espacio continuo (isotrépico), por lo que deberia
examinarse muy criticamente la idoneidad de tal supuesto, es decir, que
su adopcién no afecta gravemente al resultado. La resoluciéon con un
SIG podria recurrir a dos tipos de funcionalidades:

a) Establecimiento de coronas circulares (buffers), equidistantes
alrededor del punto de venta y apropiadas en tamafio y nimero como
para permitir un recuento de los clientes por esos intervalos de distancia
y calculo posterior de los correspondientes porcentajes (frecuencias
absolutas y relativas).

b) Calculo de la distancia individual desde el punto de venta a cada
uno de los clientes y ulterior obtencién de una tabla y poligono de fre-
cuencias acumuladas. Sobre ellos seria factible leer y establecer subzonas
que englobasen a la cifra o porcentaje de clientes deseados, como pro-
pusieron Huff y Batsell (1977).

Distancia rectangular o de Manhattan: También resulta de facil ins-
trumentacién, puesto que tras disponer de las coordenadas para el pun-
to de oferta y los clientes, esta distancia podria calcularse mediante la
aplicacién de la calculadora de campos (de la tabla de datos) con la for-
mula de Pitagoras. Su ventaja respecto a la anterior estribaria en que para
las configuraciones de callejeros urbanos de tipo cuadriculado los itine-
rarios seguidos por los usuarios tienen una longitud similar a la descrita
por esta distancia, por lo que seria recomendable en tales casos.

Los indicadores de friccién recién expuestos resultan muy atractivos
por el escaso esfuerzo y coste de aplicaciéon, pero a cambio son muy li-
mitados por cuanto no permiten discriminar ni las direcciones, ni los sen-
tidos; por ejemplo, puede ser mas facil desplazarse en ciertas direcciones
y, asi mismo, en las distintas vias/lineas de transporte es frecuente que se-
gin el sentido y la hora sea muy desigual la posibilidad de desplazarse.
Este hecho ya ha sido reconocido y trabajado en algunos . modelos de in-
teraccion espacial (e.g. Fotheringham y Pitts, 1995), a raiz de la consta-
taciéon de que el descenso de la clientela con la distancia no ocurre por
igual en todos los sentidos/direcciones del espacio.

Coste por vias de transporte: Las prestaciones del analisis de redes
abren diversas posibilidades para el calculo de distancias que, en cualquier
caso, hacen viable conocer la separacion por la ruta mas corta desde el lu-

Estudios Geogréficos, LXIII, 247, 2002
— 284 —

(c) Consejo Superior de Investigaciones Cientificas http://estudiosgeograficos.revistas.csic.es
Licencia Creative Commons 3.0 Espafia (by-nc)



DELIMITACION Y PREDICCION DEL AREA DE MERCADO...

gar del cliente al punto de oferta. Dependiendo de la calidad de la re-
presentacion de la red viaria en el SIG, seria posible elegir entre indica-
dores como distancia, tiempo y coste monetario del trayecto, o intervalos
de los mismos, incluso con flexibilidad para matizar con variaciones
temporales, por ejemplo a diferentes horas del dia, segin dias de la se-
mana, etc. Este tipo de medidas expresivas del coste de friccion resulta en
general mas conveniente, y tanto mas cuanto mayor sea la exactitud
con la que la red y los desplazamientos han sido modelados. Es bien co-
nocido que el esfuerzo de tal exactitud crece de forma ostensible, por lo
que la generalizacion de estos indicadores dependera de los esfuerzos de
inversién en la captura de informacion, de suerte que sean aprovechables
por un amplio nimero de estudiosos y empresas.

Otras métricas: Junto a las anteriores, otras alternativas han sido pro-
puestas o ensayadas de forma experimental en algunos trabajos, si bien
su transcripcioén operativa no resulta ain facil, por lo que aplicarlas im-
plica costes, por ahora, excesivos. Entre ellas cabria citar las métricas ra-
dial y circular, que implicarian desplazamientos sélo de esa forma y cuya
idoneidad se ha postulado para espacios urbanos o metropolitanos. Ello
responderia al hecho de que, por la estructura de las principales vias de
trafico (radiales y orbitales periféricas), son frecuentes los desplaza-
mientos que adoptan uno de esos tipos de itinerarios (vid. Derycke y Gil-
bert, 1988, p. 116-7). Otros autores han explorado la posibilidad de adop-
tar el concepto de espacio percibido y las distancias estimadas
subjetivamente como mejores bases para ajustarse a las conductas hu-
manas en el espacio (vid. Escobar Martinez, 1997).

La delimitacion de las subdreas de mercado
(zonas primaria y secundaria)

La segunda cuestién a dilucidar en esta aproximacién estriba en la de-
terminacion del area que engloba a una cifra o porcentaje de clientes, de
acuerdo con las convenciones al uso para el area de mercado primaria y
secundaria. El objetivo deseable seria disponer de un procedimiento
que cumpliese varios requisitos: que fuese replicable, que facilitase la com-
paracién entre areas, y que fuese operativo, es decir, de aplicacién agil.
Veremos algunos de ellos.
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Cuando las distancias se toman en linea recta la alternativa mas sim-
ple estriba en adoptar la distancia correspondiente a los percentiles bus-
cados (por ejemplo 65 y 85 para las areas primaria y secundaria). Dibu-
jando con un SIG sendas circunferencias con tales distancias se tendria
la respuesta. En la figura 2 se muestra un ejemplo con coronas distantes
1326 y 1663 m. respectivamente del establecimiento, que delimitarian
dichas subzonas. Este expeditivo criterio no es el que produce una deli-
mitacién mas ajustada por cuanto implicitamente late la asuncién de
isotropia espacial, en el sentido de que en todos los sentidos del espacio
la friccién al desplazamiento es idéntica. Al no ser asi, lo habitual es
que emerjan distribuciones espaciales de los clientes con formas irregu-
lares (por ejemplo, patrones alargados), 1o que provocara la inclusién de
amplias zonas sin apenas clientela o incluso zonas no urbanas, como
sucede por el NW en el ejemplo estudiado. Véanse ejemplos de distribu-
ciones espaciales de clientes para diversos establecimientos en Moreno
(2001). En consecuencia, si se comparasen esas distancias o la superficie
de las areas de mercado de varios establecimientos en distintos contex-
tos y con patrones diferentes de localizacién de la clientela, esta técnica
conduciria a apreciaciones erréneas.

sje Establ. de servicio K
s Clientes
/NS Viales

0.6 Kitowmeters

F1G. 2.—Delimitacion de zonas de mercado con coronas y distancias rectas.
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Mas acertado al respecto resulta intentar delimitar un poligono irre-
gular que englobe a los porcentajes de clientela deseados. A tal fin Huff y
Batsell (1977) propusieron un procedimiento con dos etapas:

a) Una vez seleccionados los puntos que caen en el area de mercado,
primaria por ejemplo, se deberia identificar los puntos extremos. Para ello
idearon un procedimiento que, usando un sector circular de 22,5° centrado
en el punto de oferta, realiza un barrido completo (de 360°) moviéndose
1.° cada vez e identificando para cada posicion del sector la distancia des-
de el establecimiento al punto extremo dentro del sector circular.

b) Con las distancias a los puntos extremos asi identificadas, se apli-
caria una técnica de ajuste (splines cubicos con un grado de bondad de
ajuste del 85 por ciento) para trazar una curva que, al cerrarse, generaria
el poligono envolvente.

El método arroja formas poligonales curvas y resulta algo pesado de
aplicar; quiza por ello ha sido poco utilizado.

« Clientes

A Estab. de servicio A
N/ Viales h
Areas de mercado
2] Primaria (1326 m.)
[ Secundaria (1663 m.)

a 08 Kiomears

FiG. 3.—Zonas de mercado primaria y secundaria como poligonos convexos
envolventes minimos.

Estudios Geograficos, LXIII, 247, 2002
— 287 —

(c) Consejo Superior de Investigaciones Cientificas http://estudiosgeograficos.revistas.csic.es
Licencia Creative Commons 3.0 Espafia (by-nc)



ANTONIO MORENO JIMENEZ

Un procedimiento técnicamente mucho mas simple estriba en adop-
tar como limite del area de mercado el poligono convexo envolvente mi-
nimo (minimum convex hull). En el caso de operar con distancias rec-
tas u ortogonales, el poligono podria ser dibujado de forma casi objetiva
manualmente, con tal que los puntos mas alejados estuviesen conve-
nientemente identificados. Asi se ha hecho en la figura 3. De esta forma
se determina con mucha mayor exactitud el area estricta que aporta la
clientela actual, excluyendo espacios no relevantes o espurios

Si se opera con distancias a través de una red de transporte entonces
es posible usar la funcién que delimita areas de servicio, disponible en SIG
vectoriales, para llegar a identificar dicho poligono convexo. Desde el pun-
to de vista técnico, el trazado de cada poligono individual procede iden-
tificando los segmentos o lineas (arcos) de la red que se hallan a una dis-
tancia del punto de oferta inferior a la especificada por el experto y
luego se genera el poligono uniendo los extremos de dichas lineas. De for-
ma automatica puede establecerse una serie de poligonos encajados y lue-
go proceder a computar la cifra/porcentaje de clientes en cada uno, para
identificar el que contuviese el porcentaje de clientes buscado. A partir de
la distribucién de frecuencias es posible calcular los percentiles, e. g. 65
y 85, definidores de las areas primaria y secundaria. La figura 4 muestra
el poligono de frecuencias acumuladas de la distribucion de los clientes

POLIGONO DE FRECUENCIAS ACUMULADAS

30 —
80
70 /7

80
% Clientes 50 -

40
30
200

10 - } } } 1 } } t f } } {

200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800 2000 2200

Metros

FiG. 4.—Distribucion de la clientela por intervalos de 200 m. de distancia por calles.
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por intervalos de distancia de 200 m. a través de calles. Los percentiles en
cuestion son 1693 m. y 1965 m. Con ellos se han definido las areas de mer-
cado de la figura 5.

En este ultimo caso, también es factible delimitar el d&rea de mercado
de forma adn mas estricta, relajando la restriccion de convexidad del po-
ligono envolvente. Este criterio conduce a una delimitaciéon mas riguro-
sa, en el sentido de que el perimetro exactamente une los extremos de to-
das las vias (o tramos) alcanzables dentro de la distancia establecida. De
este modo, incluye el minimo de territorio posible del que se atrae la clien-
tela. En ArcView Network Analyst, por ejemplo, la opciéon de definir un
area de servicio compacta arrojaria ese resultado, aunque el programa a
veces es incapaz de resolver dicho problema. Debido a que las distancias
por calles han de ser iguales o mayores a las rectilineas, cabe esperar que
el area compacta dibujada con un alcance de 1693 m. realmente com-
prenda menos espacio, y por lo tanto, menos clientes que las anteriores
delimitaciones. Y efectivamente, ello es asi en este caso, el area compacta

N/ Viales
e Clientes
A\ Estab. de serviclo
Areas de mercado

Primaria (1693 m.)
[_] Secundaria (1965 m.)

o=

a 0.7 Kilomslery

Fi6. 5.—Zonas de mercado primaria y secundaria con distancias por calles
y poligonos convexos (generados con ArcView Network Analyst)
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con dicha distancia sélo engloba el 53,7 por ciento de los clientes (en lu-
gar del 65 por ciento buscado). Para incluir este tltimo porcentaje se pre-
cisaria un alcance de 1785 m. por calles. En la figura 6 se compara esta de-
limitacién con la de los poligonos convexos. En conclusién, las
delimitaciones hechas mediante coronas concéntricas (distancias rectas)
o poligonos convexos ocasionan un error ya que, en la franja de borde,
tiende a incluir zonas que realmente estan a mayor distancia (medida por
calles) que el limite establecido. El uso por tanto de poligonos compactos
(i.e. no convexos) posee un mayor rigor y, en general, cabe postularlos
como el procedimiento mas aconsejable.

Cabe recordar que las aproximaciones desde el analisis de redes por
su mayor realismo, permitirian desvelar adecuadamente la anisotropia es-
pacial del area de mercado derivada de los factores que influyen en la cap-
tura de clientes en ese contexto concreto. Por tal motivo cabe recomen-
darlas preferentemente.

Conviene observar en los mapas obtenidos en el ejemplo que, con este
tratamiento, se incluyen también dentro del area de mercado zonas que re-
almente no aportan clientela (por ejemplo la parte norte) y que por tanto

Peligono no convexe
[ Zona prmania compacta (1785 m )
oy
AN Vialas
o Clientes A
0
o Estatl. de servicio

Poligonos convexos
rmana (1692 m}
Zona secyndena (1965 m.)

0.7 Hedwnsters

FiG. 6.—Comparacion del drea primaria compacta (no convexa) y las zonas de
mercado primaria y secundaria como poligonos convexos. Notense las discrepancias
que afloran entre los perimetros de la zona primaria segun el método de
delimitacion.
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debieran haberse excluido, lo que puede entenderse como una inexacti-
tud o error a subsanar. No obstante ese hecho puede interpretarse tam-
bién en otro sentido: el area delimitada es la que resulta de aplicar en to-
das direcciones el coste de desplazamiento maximo, es decir, el del
cliente mas lejano. A tenor de ello, cabria presumir que en otras direc-
ciones, «ceteris paribus», se podrian tener clientes hasta tal distancia/cos-
te. Si no asi, entonces, ello deberia ser investigado. A partir de tal inda-
gacién podrian colegirse hechos como una inexistencia de demanda
potencial, una variacion de las condiciones de los desplazamientos, una
presion efectiva de otros competidores o, eventualmente, la conveniencia
de realizar alli acciones especiales de marketing.

La determinacion del drea de mercado segin el principio de in-
tensidad.—Ahora se pone el acento en la importancia que para el es-
tablecimiento tienen los diferentes lugares como mercado, indepen-
dientemente de su proximidad. Esa intensidad debe apoyarse en
indicadores que expresen la magnitud relativa de la clientela captada en
cada lugar y al efecto pueden contemplarse varios con distinto grado de
bondad:

Densidad de clientes: Se definiria como el cociente entre el nimero
de clientes reales y la superficie de cada unidad espacial. Es el indicador
mas tosco, por cuanto no tiene en cuenta la desigual cifra de demanda po-
tencial de cada unidad espacial. A efectos practicos puede recurrirse, bien
a divisiones espaciales apropiadas para obtener ese cociente, bien a mé-
todos como los estimadores de densidad kernel 2. Esta tltima opcién
resulta conveniente por la flexibilidad que ofrece para seleccionar uni-
dades espaciales homogéneas en forma (cuadrados o pixeles), pero de ta-
maiio elegible por el experto (vid. Moreno, 1991). En la figura 7 se mues-
tra un mapa de densidad de clientes con pixeles de 25 m. y usando como
anchura de la ventana del operador kernel 100 m. Frente a los clasicos ma-

2 De forma intuitiva, este estimador representa cada punto-cliente como una figura tri-
dimensional (por ejemplo, tetraedro, prisma, semi-esfera, etc.) ocupando varios pixeles ad-
yacentes. Su volumen es unitario, la base de la figura (anchura de ventana) es discrecional
y esta centrada sobre la localizacién de dicho punto. Cuando hay una concentracién de pun-
tos en un lugar se genera una acumulacién de volimenes en su entorno, que evocan man-
chas intensas o «elevaciones» muy expresivas cartograficamente.
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FiG. 7.—Densidad de clientes por ha. obtenida con estimador kernel.

pas de puntos, este tipo de mapas representan de modo sintético y claro
la distribucién espacial de la clientela, identificAndose bien las zonas de
aportacion mas intensa.

Tasa de penetracion: Cociente expresando el nimero de clientes rea-
les, respecto al de potenciales (segmento de demanda) en la unidad es-
pacial. Es un indicador de calidad aceptable y de coste en general ase-
quible. En la figura 8 se muestra esta tasa por cuadriculas de 400 m. y
sobre tal mapa se constatan ciertos hechos. La aportacién relativa de
clientes al establecimiento muestra un esquema espacial con evidentes
discontinuidades, en el que tanto la distancia, como la demanda potencial
(poblacién residente) influyen. Notese ademdas que el tamafio y posi-
cién de la malla de cuadriculas (unidades espaciales para los recuentos)
no son indiferentes al aspecto del mapa; en la ubicacién mostrada en la fi-
gura 8 se observa como partes del borde no urbano (por el NW) quedan in-
cluidas de nuevo en las zonas mas contribuyentes, circunstancia califi-
cable de falaz. Otra representacién cartografica alternativa, realizable
agilmente con un SIG, es la que, a partir de dos temas o capas raster con-
teniendo la densidad de clientes y la de poblaciéon o demanda potencial,
calculadas con estimadores kernel, computaria la tasa de penetracién
como cociente del primer tema (en tantos por ciento o por mil) respecto
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al segundo. La figura 9 muestra dicha tasa de penetracién, usando los mis-
mos parametros de tamano de pixel y anchura de la ventana de interpo-
lacién que en la figura 7. Este dltimo tratamiento requiere un examen cau-
teloso del resultado, ya que como consecuencia de una insuficiente
precision en los calculos de las densidades por parte del programa, el co-
ciente entre los dos temas o capas puede arrojar valores (tasas) anéma-
los, por exagerados, en algunas zonas, por ejemplo, en las periféricas. Ello
conduce a inexactitudes en el mapa y a los consiguientes errores en la
apreciacion del mismo. En el presente caso, esta circunstancia obligé a eli-
minar manualmente algunos de dichos valores anémalos, por lo que se
aconseja un uso cauto de este procedimiento cartografico. Con tales
salvedades es posible, no obstante, examinar visualmente la distribu-
cién espacial de la tasa de penetraciéon en cierta medida.

Cuota de mercado: Porcentaje de las ventas del establecimiento
en cada lugar respecto al gasto comercializable en el mismo. Es el indi-
cador mas refinado, pero exige disponer de estimaciones de dicho gasto
comercializable y datos de las ventas a los clientes propios del estable-
cimiento.

La delimitacién del area de mercado ahora pasaria por dos etapas (Jo-
nes y Simmons, 1991, p. 354-357):

a) Ordenar las unidades espaciales de forma decreciente segin el
indicador adoptado.

b) A partir de la anterior ordenacién, seleccionar aquellas unidades es-
paciales que acumulan una cifra de clientes/ventas correspondiente al por-
centaje deseado (por ejemplo el 65 por ciento para el area primaria).

Cabe proponer, no obstante, otro criterio alternativo: identificar las zo-
nas con un indice de penetracién o cuota de mercado superior a un um-
bral dado, al objeto de analizarlos con mayor profundidad. Tal operacion
es facilmente ejecutable con las prestaciones de biisqueda espacial que los
SIG ofrecen.

Una particularidad de la aplicacién de este principio de intensidad es-
triba en que, como se ha observado en el caso presentado, pueden emer-
ger areas de mercado discontinuas, circunstancia muy relevante para
ahondar en el entendimiento de los factores que influyen en la captura de
clientes por parte del establecimiento en ese contexto geografico.
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La prediccion del drea de mercado: un modelo operacional simple

La estimacién de la clientela o demanda previsible conforma otro de los
elementos basicos de las decisiones de localizacién y es larga la tradi-
cién modelistica sobre tal cuestién (vid. por ejemplo, Ghosh y McLafferty
1987; Fotheringham y O’Kelly, 1989; Jones y Simmons, 1990; Moreno,
2001). El grado de refinamiento y rigor corre paralelo con el coste de cali-
brado, validacién y mantenimiento de los modelos por lo que ello constituye
otro handicap para la difusién de esta metodologia entre ciertos segmentos
de empresas, por ejemplo las pequerias y medianas o los profesionales in-
dependientes, cuyas desventajas para competir son conocidas. Los méto-
dos mas potentes han recurrido a dos planteamientos muy conocidos ya: los
modelos de eleccién espacial, de interaccién o gravitatorios por un lado, y
los de regresion por otro. Existen diversos antecedentes tratando la apli-
cacién de los modelos de interaccién espacial para estimar el uso o las
areas de servicio para servicios sanitarios, por ejemplo, Lee y Cohen
(1982), Martin y Williams (1992) o Thomas (1992). La aproximacién basa-
da en modelos de regresién ha sido también utilizada, por ejemplo, por
Royston et al. (1992). Como rasgos distintivos de la experiencia de este tra-
bajo hay que mencionar que se ha partido de datos individuales para, prio-
rizando un bajo coste y una escasa complejidad modelistica, avistar una for-
mulacién con miras predictivas que resulte muy facilmente operativa.
Ello se justifica por la conveniencia de hacer asequible también este tipo de
aplicaciones a empresas privadas de tamafio medio o pequeio, operando en
régimen competitivo. El objetivo ha estribado en estimar la tasa de pene-
tracion (Y) en funcién de dos factores criticos y bien avalados por la tra-
dicién investigadora previa: el coste de desplazamiento (Z) soportado por
la clientela y el nivel de competencia (X). Es decir, Y = f (Z, X).

La construccién de indicadores para expresar tales factores puede ser
objeto de notable refinamiento, pero de nuevo el pragmatismo ha regido
la decisiéon metodolégica en este ensayo. Las unidades espaciales fueron
la serie de coronas concéntricas (facilmente realizables con un SIG) a in-
tervalos de 500 m. segin se describen en la tabla 1, hasta un alcance de
2500 m., que encierra las conocidas area de mercado primaria y secun-
daria (en este caso totaliza casi el 90 por ciento de los clientes). Como in-
dicador de coste de desplazamiento se adopté la marca de clase de cada
corona, siendo las otras dos variables implicadas las definidas en las
restantes columnas de la tabla 2. Como técnica para modelar el proceso
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Cuabpro I

DISTRIBUCION DE LA CLIENTELA, LA COMPETENCIA Y LA DEMANDA
POTENCIAL POR CORONAS DE DISTANCIA AL ESTABLECIMIENTO

ESTUDIADO

Corona Clientes Estable- Pobl. Total

(metros) cimientos
0-500 16 10 3491

500-1000 10 5 15596
1000-1500 26 9 19708
1500-2000 7 6 14419
2000-2500 1 0 596

Fuente: Elaboracion propia. (*) El punto de oferta estudiado.

se recurrio a la conocida regresion miultiple, si bien, tras el examen de los
diagramas bivariados entre la variable dependiente y las dos indepen-
dientes quedd corroborada la habitual no linealidad de la relacién entre
la tasa de penetracion y la distancia. En otro trabajo (Moreno et al., 1991)
se han explorado varias transformaciones posibles para linealizar dicha
relacion y aqui se ensay6 con dos de las mas efectivas: la inversa de la dis-
tancia y la transformacién logaritmica.

Cuabpro II
DATOS PARA EL CALIBRADO DE MODELOS PREDICTIVOS DEL AREA
DE MERCADO
Tasa de penetracion Competencia
Corona (metros) (Clientes por 1.000 (Establ(?clmlentos
hab.) competidores por
Z Y 1.000 hab.) X
250 4,58 0
750 0,64 3,21
1250 1,32 3,46
1750 0,49 4,16
2250 1,68 0
Fuente: Elaboracion propia.
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Los dos modelos calibrados han sido:
Y=a+bX+c/Z (D
Y=a+bX+cln(2) 2

Siendo Y = tasa de penetracién, X = indicador de nivel de competencia,
Z distancia al centro de la corona. Los resultados (bondad de ajuste) fue-
ron ligeramente mejores para el primer modelo (R?= 0,93) que para el se-
gundo (R?= 0,89), por lo que solo se expondran los de aquél (vid. tabla 3).

El signo de los coeficientes es coherente con la légica: 1a tasa de pe-
netracién disminuye con la competencia y aumenta con el inverso de la
distancia (lo que equivale a decir que disminuye con la distancia). El

Cuabro III

CALIBRADO DEL MODELO DE ESTIMACION
DE LA TASA DE PENETRACION

Coeficiente
Variable Coeficiente estandarizado
Ordenada en el origen (a) 1.3831 0.0000
Competencia (b) -0.3432 -0.4152
Inverso de la distancia (c) 770.9172 0.6858

Fuente: Elaboracion propia.

CuaDpRrO IV

TASAS DE PENETRACION OBSERVADAS Y ESTIMADAS
CON EL MODELO INVERSO DE LA DISTANCIA

Corona (m) Tasa observada Tasa predicha Error
0-500 4.58 4.47 0.11

500-1000 0.64 1.31 -0,.67
1000-1500 1.32 0.81 0.51
1500-2000 0.49 0.40 0.09

2000-2500 1.68 1.73 -0.05

Fuente: Elaboracion propia.
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F1G. 10.—Relacion entre las tasas de penetracion observadas y predichas
por el modelo.

valor de los coeficientes estandarizados parece dar una mayor impor-
tancia a la distancia como condicionante y la reproduccion o estima-
cién de los valores originales es bastante aproximada, tal como muestran
el coeficiente de bondad de ajuste, la tabla 4 y la figura 10 (diagrama con-
frontando las tasas de penetracion reales y las predichas), lo que avala ini-
cialmente al modelo calibrado.

A laluz de estos hallazgos puede sugerirse provisionalmente la apli-
cacion de este tipo de formulaciones a casos reales, como un método in-
termedio entre el muy simple de la analogia y los modelos mas sofisti-
cados y costosos de eleccién espacial o de regresiéon con miiltiples
variables predictoras (vid. Medina, 1995). Conviene, no obstante, recor-
dar algunas de las limitaciones de esta estrategia de modelado: muchos de
los requisitos del modelo de regresién no se cumplen, por lo que la apli-
cacion de los tests de significacion es inviable (con tan escasos datos la
hipétesis de coeficientes nulos es aceptada). Ello evidentemente resta cre-
dibilidad cientifica a las posibles aplicaciones reales. Pese a todo creemos
que este planteamiento supera al clasico método de la analogia?, aunque

3 En este método se adoptan las tasas de penetracién empiricamente observadas en una
serie de coronas concéntricas para un caso real y se aplican a otro lugar que se presume
daré resultados analogos.

Estudios Geograficos, LXIII, 247, 2002
— 298 —

(c) Consejo Superior de Investigaciones Cientificas http://estudiosgeograficos.revistas.csic.es
Licencia Creative Commons 3.0 Espafia (by-nc)



DELIMITACION Y PREDICCION DEL AREA DE MERCADO...

no posea la potencia de modelos u operaciones mas refinados (por
ejemplo usando otros indicadores de competencia o de distancia). De-
ben, en cualquier caso, recordarse también las limitaciones inherentes
a la modificabilidad de las unidades espaciales, que restringen la gene-
ralizacion de estos coeficientes exclusivamente a poligonos como las co-
ronas adoptadas aqui. Otras unidades espaciales deberian ensayarse con
objeto de comprobar y comparar su idoneidad para los fines busca-
dos.

Conclustiones

Los SIG hacen posible mejorar significativamente la forma de deter-
minar las areas de mercado de los establecimientos comerciales y de ser-
vicios, lo que les esta convertiendo en imprescindibles para las actividades
de geomarketing. Las circunstancias y cambios actuales en el contexto
econémico y en el propio sector de la distribuciéon de bienes y servicios al
mercado final inducen a vaticinar que el papel de esta tecnologia de la in-
formacién va a acentuarse, por cuanto supone un alto valor afiadido en el
proceso de toma de decisiones competitivas. Cabe afirmar sin ambages
que un combinado inteligente de SIG y técnicas de analisis espacial (vid.
Birkin et al., 1995) ofrecen al experto una potente base para conocer y ar-
mar estrategias de mercado, cuestiones estas claves para las empresas,
por cuanto les van a permitir desvelar incertidumbres y afrontar proble-
mas que pueden amenazar su viabilidad o rentabilidad futura. Ahora
bien, habida cuenta que los agentes (profesionales o empresas) operan-
do en el mercado son plurales en sus capacidades (recursos econémicos,
formacidn, objetivos, etc.), resulta necesario que la investigacion aviste
las necesidades de geoinformacién no solo de las empresas grandes,
sino también de las medias y pequefias, precisamente las mas vulnerables
ante los cambios en curso. A tenor de ello el investigador/asesor precisa
disponer de una cartera de métodos apropiados a los diferentes tipos de
empresas y a ello ha tratado de contribuir este trabajo.

El acento aqui ha recaido en un aspecto clasico del geomarketing, la
delimitacién del drea de mercado real de un establecimiento, presen-
tando y valorando diversas formas de realizar esa delimitacién, desde al-
gunas simples, rapidas y por ende, mas toscas, hasta otras mas realistas
y rigurosas. Se ha podido constatar asi cémo las distintas aproximaciones
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generan poligonos desiguales en tamafio, forma y grado de exactitud en la
determinacion de las subareas de mercado. Si se adopta el principio de pro-
ximidad, como conclusion de sintesis cabe recomendar preferentemente el
método basado en el concepto de poligono convexo envolvente minimo, es-
tablecido mediante costes (distancia/tiempo) por vias de transporte, o en
su defecto, los poligonos compactos trazados sobre dichos costes de
transporte. Si parece mas oportuno adoptar el principio de intensidad
debe recordarse que con él se discriminan mejor las subzonas de recluta-
miento, emergiendo claramente areas de mercado discontinuas, lo que
facilita la busqueda e identificacion de factores espaciales coadyuvantes o
inhibidores de la captacién de clientes. No obstante debe subrayarse que la
técnica basada en el recuento por cuadriculas adolece de una alta sensi-
bilidad al tamafio y posicién de las mismas (el conocido problema de la uni-
dad espacial modificable o PUEM) y que la técnica basada en estimadores
Kernel tiende a generar algunos valores anémalos de la tasa de penetracion,
lo que disminuye su fiabilidad y obliga a un uso cauteloso.

Cabe insistir, por otro lado, que cualquier delimitacién descriptiva de-
nota solamente la situacién en un momento temporal dado. Pero las
areas son dinamicas, varian permanentemente por razén de los cambios
en la oferta, en la demanda y en el contexto geografico. Por ello, los es-
tudios para su conocimiento y para apoyar la toma de decisiones de
marketing han de realizarse peridédicamente. Conviene recordar final-
mente que, en muchos casos, los datos usados representan una muestra
del total de clientes, por lo que la delimitacién puede variar segun la
muestra. Los limites deben tomarse siempre como una aproximacion,
muestral y diacrénicamente mudable.

En lo concerniente a la prediccién del area de mercado, frente a mo-
delos mas complejos y por lo tanto costosos de obtener y mantener, en
este trabajo se ha ensayado la formulacién de dos muy asequibles. La
bondad de los resultados obtenidos anima a continuar por esta via, con
objeto de corroborar su validez, y mejorarla, en su caso, lo que redundaria
en su aplicacién efectiva en la toma de decisiones por parte de una gama
de empresas mas amplia.

Finalmente merecen recordarse sucintamente algunas de las aplica-
ciones directas de la delimitacion del area de mercado, y que por tanto
avalan su interés. Al respecto se pueden citar (Huff y Batsell, 1977, p. 585;
Sleight, 1997, cap. 9): analizar las variaciones temporales en la penetracién
de ventas, establecer los territorios de ventas de cada punto de oferta, eva-
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luar las diferencias en las respuestas a promociones, valorar la localiza-
cién de nuevos establecimientos, dirigir los esfuerzos promocionales, pre-
decir ventas y analizar mercados potenciales.
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RESUMEN: La globalizacién de la economia esta afectando intensamente al sector del co-
mercio y servicios para el consumo final, debido, entre otras razones, al desarrollo de im-
portantes grupos empresariales de cardcter multinacional que ejercen una agresiva com-
petencia sobre el tejido de las empresas medias y pequeiias. La necesidad de competir mejor
precisa la adopcién de tecnologias geograficas capaces de profundizar en el anilisis de las
areas de mercado y en este articulo, usando datos empiricos, se presenta la metodologia
para describir el area de mercado de un establecimiento de servicios y para construir mo-
delos predictivos simples de la misma, aplicando los sistemas de informacién geografica
(SIG). El objetivo perseguido radica en ensayar y difundir técnicas asequibles y eficaces
para orientar estrategias espaciales mejor fundamentadas por parte de las empresas.

PALABRAS CLAVE: geomarketing, andlisis de areas de mercado, servicios a los consumi-
dores, sistemas de informacién geografica

ABSTRACT: Delimiting and predicting market areas for consumer services outlets using
geographical information systems

The globalisation of economy is intensively affecting to retail and consumer service sec-
tor because of the development of important multinational companies that exert an ag-
gressive competition on small and medium sized firms. The need of improving competiti-
veness claims the use of geographical technologies allowing to deep into the analysis of
market areas. In this paper, using empirical data, it is presented the methodology to delimit
the market area of a service outlet and to formulate simple predictive models of it, applying
a geographical information system. The intended objective is to try and to spread easy and
effective techniques to get better grounded spatial strategies for the firms.

KEYwoRDs: Geomarketing, market area analysis, consumer services, geographical in-

formation systems
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