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1. INTRODUCCION

En marketing se pueden distinguir dife-
rentes escuelas de pensamiento, que no se
pueden entender de manera aislada unas de
otras.

Uno de los intentos m4s serios de estable-
cer unas tipologfas entre las diferentes escuelas
de pensamiento se debe a SHET, GARDNER y

GARRETT (1.988) a pesar de que la linea
divisoria para algunas escuelas no esté del todo
muy perfilada y a pesar de la valoracién subjeti-
va en la que pueden incurrir, dados los criterios
que aplican. Estos autores identifican una "es-
cuela regional”, que junto con la escuela del
"producto” y la "funcional" forman las llamadas
"escuelas econfmicas-no interactivas", porque
estdn basadas en conceptos econémicos y no
destacan por su contenido desde una perspectiva
comportamental (social o psicoldgica), ademds
estdn orientadas a la perspectiva del vendedor,
mds que a considerar una interaccién entre
compradores y vendedores.

Los tedricos de esta escuela consideran el
marketing como una actividad econémica que
debe considerar los efectos de la separacién
espacial entre oferentes y demandantes. Esta
corriente presta mds atencién al papel de la
separacién ffsica entre los protagonistas del
intercambio que al “qué" y al “como” del
intercambio como hacen respectivamente las
otras escuelas del grupo.

Desde el principio esta corriente de pensa-
miento se caracterizd por la utilizacién de
métodos matemdticos en mayor medida que
otras.

Su inicio podemos fecharlo en la década de
los 30, cuando REILLY publicé su Ley de
Gravitacién del Comercio, de sobra conocida,
que mds tarde sirvi6 de base para los trabajos de
CONVERSE.

En los afios 60 David HUFF propuso un
modelo para estimar el reparto comercial en
términos de probabilidad.

Por esta época REZVAN identificaba un
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conjunto de tactores que afectaban al tamafo del
drea comercial de los mayoristas y continud sus
trabajos estableciendo ratios que medfan las
variaciones de mayoristas y minoristas en dife-
rentes zonas geogrificas.

Dentro de esta perspectiva espacial pode-
mos encuadrar a4 VAILE, GRETHER y COX
("Marketing en la Economia Americana" 1952)
que se expresan en los siguientes términos:

"El espacio, como el tiempo, estd omnipre-
sente. Su impacto sobre compradores, vende-
dores y articulos no es uniforme, como no lo es
para el montante de una empresa o para su
proceso. El espacio proporciona oportunidades
para la produccion, el marketing u otras activi-
dades en varios sitios. También significa obs-
tdculos en forma de coste de desplazamiento que
deben ser tenidos en cuenta por compradores y
vendedores”.

La sofisticacidn de los modelos matemdti-
cos en este drea fue creciendo y asf podemos
observarlo en distintos modelos que pretenden
determinar el drea de atraccién de un centro
comercial como el modelo lineal de comporta-
mientos, el de BAUMOL e IDE, el de MAI-
LLET y otros.

Las claves de estos modelos son, por un
lado, el concepto de centro comercial, bien
como mdcleo urbano con un determinado equipa-
miento comercial que atrae transacciones de su
entorno o bien como una superficie determinada
que ejerce su atraccidn dentro de un nicleo
urbano. Por otro lado, el concepto de radio de
atraccién comercial entendido como la distancia
que un comprador recorrerd como méximo para
realizar sus compras en condiciones normales.

Dentro de esta perspectiva espacial, consi-
derando los aspectos comunes con la escuela del
comportamiento del consumidor y la gerencial,
serfa de gran interés encontrar instrumentos
vilidos que de una parte describieran y explica-
ran los comportamientos del consumidor desde
un enfoque espacial; y de otra, que nos facilitara
una informacion valiosa desde la dptica de la
oferta que agilizara la toma de decisiones en
aras de una asignacién mds eficaz de los recur-
s0s. Al mismo tiempo que permitiera la identi-
ficacion de la estrategia competitiva a desarro-
llar contribuyendo a un intercambio positivo
para ambas partes.

En esta buisqueda de instrumentos plantea-
mos en esta ponencia la utilizaciton de una nueva
metodologfa que, si bien es verdad, fue ideady
para otra ciencia, presenta una utilidad potencial
para determinados fendmenos de marketing. Se
trata de la teorfa de las variables regionalizadas
que pretende describir el comportamiento de una
variable en el espacio para fendmenos que
presentan correlacion espacial.

2. CONCEPTOS BASICOS DE LA
TVR

El concepto de variable regionalizada se
utiliza para calificar un fendmeno que se desa-
rrolla en el espacio y/o tiempo y que presenta
cierta estructura de autocorrelacion (MATHE-
RON, 1965). Este tipo de variables presentan
un aspecto errdtico caracterizado por irregulari-
dades locales, aunque también presentan un
aspecto estructural determinado por los rasgos
principales de variacién de la variable. Estas
dos caracterfsticas son las que definen a la
variable regionalizada.

Serfa interesante poder disponer de un
instrumento que permita conocer (captar) la
estructura espacial de variabilidad para poder
realizar la inferencia espacial. El instrumento
que permite conocer la estructura de variabilidad
espacial de la variable analizada Z(x) es la
funcién variograma. Z(x) es una funcién aleato-
ria que proporciona el valor de la variable Z en
el punto geogréfico x. La funcién variograma y
(h) se expresa:

Y =1R2E[Z@c+hy-Z(x0) |

Del andlisis del comportamiento de la fun-
cién variograma se puede obtener una descrip-
cién sintetizada de la estructura espacial del
fenémeno analizado. Asf, resumidamente, se
puede conocer si la variable es continua en el
espacio, esto es, si la variabilidad espacial para
distancias cortas entre los datos es semejante 0
por el contrario existe una gran diferencia.
También, se puede conocer si para distancias
grandes entre los datos la variabilidad es gran-
de 0 no, y si ésta tiende a estabilizarse. Ade-
mds, permite conocer si el fenémeno es 0 no
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anisétropo analizando el variograma para distin-
tas direcciones. Desde el punto de vista précti-
co y cuando el fenémeno se distribuye en el
espacio® el estimador que se utiliza tiene la
forma:

NP(h)

v (h"‘> ) 2NP1(ha) z [Z(x" +h) _Z(x")r

donde:

v*(h,)= es el valor del variograma experimental
a la distancia de h y el dngulo o ’
NP (h,)= ndimero de parejas en esta direccidn
y dngulo

Z(x,+h) y Z(x;)= valores de la variable en los
puntos del espacio x;+A y x;

Una vez calculado y analizado el variogra-
ma experimental es necesario ajustar un modelo
terico que tenga en cuenta las principales
caracteristicas estructurales del fenémeno.

Para realizar estimaciones espaciales se
utiliza el método de krigeage. Este método
utiliza la informacién experimental proporciona-
da por los datos y la informacién estructural o
de variabilidad de la variable, proporcionada por
la funcién variograma. El estimador de krigeage
puntual, es un estimador lineal, insesgado y de
varianza minima (MATHERON, 1970). La
forma de este estimador es: '

Zk, =i Z{x)N,
i=1

A\;= ponderadores

donde:

n= nimero de ponderadores

Z(x)= datos experimentales pr6ximos al punto
a estimar

Para calcular los ponderadores A, hay que
resolver el sistema de ecuaciones de Krigeage:

j}_; MY (x-x)t =y =X parai=l.n
¥y A=

i=1

donde:

y(x-x)= valor fle vy para la distancia 2z=x-x;
X,= punto a estimar

p= ponderador de Lagrange

Sistema de ecuaciones de krigeage forma-
do por n+1 ecuaciones y n+1 incdgnitas (los
ponderadores \; y i)

3. CASO PRACTICO

Con el objetivo de ilustrar, mediante un
ejemplo préctico, la aplicacién de esta metodo-
logfa a variables de marketing se han analizado
el mimero de empresas minoristas localizadas en
79 municipios de la provincia de Granada,
figura 1, incluida la capital® .

La figura 2, representa el diagrama de
flujo que se ha seguido en la elaboracion de este
ejemplo prdctico. A partir de las medidas de
dispersién e histograma se pueden detectar datos
extremos que pueden enmascarar la verdadera
estructura del fenémeno. También los datos
extremos se pueden detectar analizando el
variograma experimental. Asf, en la figura 3,
se representa el variograma experimental utili-
zando los 79 datos disponibles, donde se obser-
va una gran variabilidad para datos cercanos.
Esto es cierto, ya que los mayores centros
urbanos polarizan un mayor nimero de estable-
cimientos minoristas, fundamentalmente estas
concentraciones se dan en Granada Capital,
Motril, Guadix, Baza, Loja y Almuiiecar. Pero
también es cierto que alrededor de estos centros
se espera que abunden los municipios que
motivados por la proximidad a estos nicleos
superiores, también tengan un nimero elevado
de empresas minoristas en relacion a otros més
alejados de aquellos. De forma que el gradiente
(relacién entre la distancia y la variable en
estudio) del nimero de locales minoristas repre-
sente grandes "picos" donde se den grandes
concentraciones y "valles" en las regiones con
peor equipamiento comercial. Si nuestro objeti-
vo es analizar la variabilidad espacial del fend-
meno en conjunto y poder detectar, no solamen-
te estas zonas de alta concentracién sino, tam-
bién las zonas peor equipadas, debemos eliminar
aquellos datos extremos que impiden conocer la
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estructura general del fendmeno. En este caso
se han eliminado los datos de Granada capital y
Motril para calcular de nuevo el variograma
experimental,

La figura 4 representa el variograma
experimental y el modelo ajustado eliminando
los datos de Granada capital y Motril. Se obser-
va un comportamiento mds continuo en el
origen, mientras que a grandes distancias (apro-
ximadamente 40 ¢ 45 km.) existe mayor discon-
tinuidad; provocada posiblemente por el radio
de influencia correspondiente a cada nicleo
principal.

El modelo ajustado es un modelo estérico
o de Matheron con pardmetros:

| Co+C[3k2a~1/2(hja)’] para h<a

h
Y® cl+c para h>a
donde:
a = 45km.

h= distancia entre parejas
C=¢"-C, =778
Cy= 15

La estimacién se ha realizado en los nudos
de una malla regular de 15 km. de lado. Resol-
viendo el sistema de ecuaciones de Krigeage
para cada nudo se obtienen los ponderadores
que después se utilizaran en el estimador de
Krigeage para realizar la estimacidn, utilizando
los 8 datos en un radio de circunferencia de 45
km. mds cercanos al punto a estimar®,

Posteriormente y a partic de los datos
estimados en la malla regular se ha cartografia-
do las lineas de isovalores del ndmero total de
empresas minoristas para la provincia de Grana-
da, figura 5.

En esa figura se puede apreciar la repre-
sentacidn grdfica que origina este ajuste, donde
fdcilmente se identifican las dreas de equipa-
miento existentes (podemos equiparar a las dreas
comerciales) y hasta se pueden distinguir distin-
tos niveles de intensidad.

Asf podemos sefialar en primer lugar la
zona central (donde se sitda la ciudad de Grana-
da), despuss la franja costera (entorno a Motril),
otras dreas de niveles inferiores al Noreste
(Guadix y Baza) y al Oeste (Loja).
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4. CONCLUSIONES

Dentro de la corriente o escuela "espacial”
nos encontramos con un nuevo instrumento
susceptible de aplicacién en marketing consis-
tente en la descripcién del comportamiento de
una variable en el espacio para fenémenos que
presentan correlacin espacial.

Con esta ponencia se pretende una presen-
tacién de esta metodologia que hemos acompa-
fiado con un sencillo ejemplo préctico. Contando
con el programa informdtico adecuado y con las
coordenadas de los datos experimentales se
pueden delimitar las dreas comerciales a través
de las curvas de isovalores, como hemos com-
probado.

Podemos resumir las aplicaciones potencia-
les de este instrumento en dos grandes partes;
por un lado la utilidad descriptiva de un feng-
meno tanto a nivel analitico como grdtico. Por
otro lado la utilidad inferencial en el espacio y
su cardcter dindmico. Estas caracterfsticas supo-
nen un potencial de aplicacién desde el punto de
vista del marketing como suministro de informa-
cién tanto para la descripcion de fendmenos
comerciales como para el disefio de estrategias
de marketing por parte de la oferta (por ej.
decisiones sobre la localizacién de los centros de
distribucién) o estrategias a definir por las
administraciones publicas para conseguir un
equipamiento dptimo.

En consecuencia creemos que esta metodo-
logfa abre-unas amplias perspectivas de investi-
gacion que materializarfan estas potenciales
aplicaciones.

NOTAS

1. Profesores de la Facultad de Ciencias Econdmicas

y Empresariales de Granada.

Hay que tener en cuenta que esta metodologia

también se puede utilizar cuando la variable es

temporal.

3. Fuente: Midrquez Dominguez, J. (1985). Co-
mercio y Territorio en Andalucfa. Ed. CCina.

4. Para realizar las estimaciones si se han utilizado
todos los datos experimentales, incluyendo Grana-
da capital y Motril.

(e8]
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