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Resumen

Este articulo tiene como objetivo estudiar las
diferencias entre los desplazamientos rurales y
urbanos realizados para la adquisicién de un vehiculo,
con la finalidad de demostrar que es posible reducir la
distancia media mediante la aplicacién de modelos de
localizacién-asignacioén en la ubicacion geografica de
los concesionarios. El resultado es la identificacion de
una red 6ptima que implica una recolocacion de los
concesionarios y una reduccién de la distancia media
que recorre el comprador, que es de 22,23 kilometros
en el desplazamiento urbano y de 33,35 kilometros en
el rural. En definitiva, esta investigacién muestra la
utilidad del geomarketing y de los sistemas de
informacién geografica en el ambito organizacional.

Palabras clave
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Abstract

We have noticed that in order to locate a net of dealers
it is necessary to take into account the travel distances
made by buyers. Travel distances and buyer habits are
determined by their environment and living area. This
investigation focuses on the differences between rural
and urban journeys made by consumers in Andalucia
in order to purchase a car in order to show that it is
possible to reduce the average distance in journeys by
applying location-allocation models in the geographical
location of dealers. The result of this investigation
shows that the application of p-median model is useful
for the manufacturer executives in the automotive
companies and also for the dealers, because it lets
optimize the location of a commercial network.
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La mejor 1. Introduccién

icacion . N . s
ub Cac/ 0 Actualmente existe un interés creciente de la empresa por la geografia, que se pone de
geogrifica para  manifiesto en la utilizacién del geomarketing en el ambito organizacional. Sin duda,
una actividad descubrir la mejor ubicacién geografica para una actividad econémica se convierte en un
elemento estratégico relevante y de evidente interés cientifico. El geomarketing utiliza la

econdmica se . o o . oL " .
geometria estadistica para realizar ciertos calculos. Esta disciplina estadistica fue definida

convierte en por Goodchild (2008) de la siguiente forma: “La geometria estadistica aplica métodos
un elemento probabilisticos a las formas geométricas”. Para cualquier estudio de geomarketing se

£ necesita un Sistema de Informacién Geografica (SIG), que se puede definir como “una
estrategico

aplicacion informatica capaz de crear, almacenar, manipular, visualizar y analizar

relevante informacién geografica” (Goodchild, 2000). El objetivo principal de un SIG es el andlisis de
datos geograficos a través de aplicaciones informaticas que simplifican el calculo y ayudan
en la toma de decisiones. Es por ello por lo que la utilizacién generalizada ha hecho de los
SIG una “herramienta para compartir y comunicar nuestro conocimiento sobre la superficie
de la tierra” (Sui & Goodchild, 2011).

Entre los SIG cabe destacar Flowmap, un programa creado y desarrollado por la Faculty of
Geographical Sciences de la Universidad de Utrecht. Flowmap “esta especializado en la
visualizacién de la interaccién de datos, como trayectos y flujos migratorios, analisis de
interaccién como andlisis de la accesibilidad, analisis de redes, y modelos de interaccién”
(Breukelman, Brink, Jong & Floor, 2009). La importancia que tienen las referencias
geograficas en la toma de decisiones de las empresas fue valorada por Ozimec, Natter y
Reutterer: “Aproximadamente el 75 % de los datos que utilizan los decisores de las empresas
incluyen al menos un componente espacial, como direccién del cliente, distribucién de la
poblacién, cobertura de mercado, area comercial, competencia o distribucion demografica
de los clientes” (Ozimec, Natter & Reutterer, 2010). En este sentido, se pone de manifiesto la
utilidad que tiene Flowmap para los directivos por las amplias posibilidades de resolucién,
ya que es “un programa orientado al analisis espacial que incorpora un conjunto de
herramientas para abordar diversos tratamientos, principalmente:

« analisis de flujos entre lugares (de bienes, personas o informacion);
« modelos de interaccién espacial, de accesibilidad espacial y analisis de redes;
« modelos de localizacion 6ptima” (Moreno Jiménez & Buzai, 2008).

Se han realizado numerosos estudios académicos que ponen de relieve la validez del SIG
Flowmap. Son significativas las investigaciones de Van Ham (2002), quien realiz6 un
trabajo sobre el acceso al mercado laboral en funcién de su lugar de residencia. También
tuvo una gran relevancia el libro publicado por Moreno Jiménez y Buzai (2008), Andlisis y
planificacién de Servicios Colectivos con Sistemas de Informacion Geogrdfica, en el que se
muestra como resolver problemas espaciales con distintos SIG, uno de ellos Flowmap.
Asimismo podemos destacar la investigacion de Delgado y Canters (2011), que disefiaron
con Flowmap un modelo de localizaciéon-asignacion para asignar hogares a los centros de
servicio mas cercanos, o la de Buzai (2011), “Modelos de localizacién-asignacién aplicados a
servicios publicos urbanos: andlisis espacial de Centros de Atencién Primaria de Salud
(CAPS) en la ciudad de Lujan, Argentina”.

Este trabajo estudia las diferencias entre los desplazamientos rurales y urbanos realizados
para la adquisicién de un vehiculo turismo por compradores particulares. Hay que sefialar
que no se ha encontrado ningtin trabajo que considere aspectos geograficos y econémicos
con la finalidad de ubicar 6ptimamente una red de puntos de venta dentro del sector de la
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En esta
investigacion
se integran
las ramas

de geografia,
automociéon
y marketing

automocioén y de esta manera reducir la distancia recorrida por los clientes. Por todo lo
indicado anteriormente, el objetivo principal de esta investigacién es reducir el
desplazamiento medio de los compradores de automéviles a través de la optimizacion de la
localizacién de una red de concesionarios rurales y urbanos, aplicando técnicas de
geomarketing. Se parte de la hipotesis que sostiene que es posible reducir la distancia de los
desplazamientos de los compradores de automéviles con técnicas de geomarketing
conociendo las distancias recorridas por los consumidores, la ubicacién de los
concesionarios y el volumen de matriculaciones de cada cédigo postal. Partiendo de esta
informacion, el siguiente paso es aplicar modelos de localizacién-asignacion en el
emplazamiento geografico de los concesionarios de Andalucia en el afio 2011, buscando la
6ptima ubicaciéon de cada uno de ellos.

2. Marco teorico

Para comprender la importancia del geomarketing en los negocios, se unen las aportaciones
del geomarketing al sector del automovil, recogiendo en esta investigacién las ramas de
geografia, automocion y marketing.

Es evidente que “la geografia es la disciplina mas newtoniana, rigidamente enmarcada
entre el espacio y el tiempo“(Goodchild, 2013). Como se ha sefialado anteriormente, han
sido Ozimec et al. (2010) quienes han puesto de manifiesto la importancia de los aspectos
geograficos en la empresa. Por ello, los directivos de las compafiias han introducido el
analisis del comportamiento geografico dentro del marketing. De este proceso evolutivo
surge el geomarketing, que ha supuesto el desarrollo de “un conjunto de técnicas que
permiten analizar la realidad econémico-social desde un punto de vista geografico”
(Chasco Yrigoyen, 2003). Esta nueva disciplina ha permitido definir las necesidades del
usuario (perfil del cliente, areas de expansién comercial, huecos de mercado, etc.)
mediante su representaciéon geografica y georreferenciando sus coordenadas al terreno
(Garcia Palomo, 1997). Aunque “la localizacion de las instalaciones para lograr la mayor
cobertura ha sido durante mucho tiempo una preocupacién importante para los
planificadores regionales” (Tong, 2012), se puede afirmar que “una de las vias mas
importantes para que una empresa o un punto de venta pueda mejorar sus posibilidades
de éxito es identificar una buena ubicacién. Un enfoque consiste en utilizar modelos de
localizacién-asignacién que sitiien las instalaciones de manera 6ptima y asignen la
demanda a cada uno de los puntos de venta” (Zeng, Hodgson & Castillo, 2009). “En todo
el mundo, los modelos de localizacién-asignacién se dedican a investigar la necesidad de
centros de servicios adicionales, la reubicacién 6ptima de centros de servicios existentes o
los efectos de una reduccion del niimero de centros de servicio” (Jong & Tilema, 2005). Se
puede alegar que en el ambito de la geografia “hay una larga tradicién de encontrar la
solucién 6ptima a problemas de disefio en el dominio de una investigacién conocida como
optimizacion espacial” (Goodchild, 2010). El geomarketing ha supuesto un avance
cualitativo y cuantitativo en las investigaciones de marketing, poniendo de manifiesto la
relevancia de la dimensién espacial en las transacciones comerciales, ya que “la aplicacion
de estas técnicas ha permitido identificar ‘dreas calientes’ con mayor atractivo comercial”
(Cardozo, Gutiérrez Puebla & Garcia Palomares, 2010) para las empresas.

Dentro de la automocién, son numerosos los autores que manifiestan que “la importancia
del sector del automoévil en el conjunto de la economia espafiola es notoria sea cual sea la
variable econémica que se examine” (Moral Rincén, 2004). A pesar de ello, “el sector de la
distribucién de vehiculos en Espafa es bastante desconocido, tanto desde el punto de vista
de estadisticas oficiales como de estudios académicos” (Moyano Fuentes & Martinez Jurado,
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Fabricantes y 2012). En este sentido, es “un requisito fundamental para ser un fabricante de automoéviles
competitivo perfeccionar la red de concesionarios” (Makarova, Khabibullin, Belyaev &

CONCESIONATIOS  pejyaey, 2012). Es por ello por lo que fabricantes y concesionarios “deberan coordinar sus

« z . s . .« . o, . .
deberan estrategias de marketing para fortalecer su posicién competitiva y alcanzar sus objetivos

coordinar sus comunes” (Lévy, Apaolaza & Hartmann, 2007).

estrategias

i En el ambito del marketing, se han realizado trabajados destacados que se han centrado
de marketing en el sector de la automocién, como el de Delécolle (2011), quien relacioné la imagen que
para fortalecer ~ tiene el comprador de automoéviles del fabricante y del concesionario: “La identificacién
del vinculo con el fabricante al igual que la relacion entre el concesionario y el
consumidor se han encontrado particularmente importantes en el sector automovilistico”.
competitiva” Otras investigaciones relevantes han puesto de manifiesto la importancia de las
emociones en la toma de decisiones en la compra de automoéviles; en este sentido, el
trabajo de Lado, Licandro y Pérez (2004) sobre los coches “gemelos” (vehiculos idénticos
fabricados por distintas marcas automovilisticas) ha presentado evidencias de que “en el
contexto de la psicologia cognitiva, el valor de marca proviene de dos elementos:
notoriedad de la marca y asociaciones respecto a sus atributos” y que “la originalidad de
las asociaciones es una propiedad de la marca que permite que productos con idénticos
atributos observables sean diferentes en la mente del paiblico”.

su posiciéon

También hay estudios que han observado que la edad es un componente importante en la
toma de decisiones para la adquisicién de un vehiculo: Lambert-Pandraud, Laurent y
Lapersonne (2005) probaron que “los compradores jévenes repiten la marca de compra
en un 42 %, un 54 % de los hombres de mediana edad repiten la marca de compra, los
jovenes-mayores repiten en un 66 % y los mayores-mayores repiten en un 72 %”.
Ademais, profundizando “se encontré que los compradores mayores tienden a realizar
menores comparaciones de precios y recogen menos informacién antes de hacer la
compra” (Lambert-Pandraud et al., 20053).

A pesar de que el sector del automovil es un sector de gran relevancia y con numerosos
trabajos de investigacion académica en diferentes ambitos, como el neuromarketing o la
teoria de la agencia, por ejemplo, son muy escasos los trabajos que abordan aspectos
econémicos y/o geograficos en una red de concesionarios de automoviles. En este sentido,
una investigacion relevante fue la realizada por Mittal, Kamakura y Govind (2004), que
analizaron la satisfaccion de los clientes en una red de concesionarios en Estados Unidos.
No obstante, son mas exiguas, si cabe, las investigaciones que tienen en cuenta la viabilidad
a largo plazo de una red comercial automovilistica; en este sentido, la mas destacada es la de
Bucklin, Siddarth y Silva-Risso (2008), quienes modelaron la relacién entre la intensidad de
la distribucién y la elecciéon de compra del consumidor de automéviles. Por todo lo anterior,
este articulo puede ser de gran interés tanto para la comunidad cientifica como para la
empresarial, por su concepcion conjunta econdémico-geografica para la optimizacién de una
red comercial, ya que existe una evidente carencia de estudios en esta linea de investigaciéon
en el sector de la automocién en Espafia.

3. Datos, metodologia y herramientas

Las fuentes de informacién que se han utilizado en esta investigacion son las siguientes:
Instituto Nacional de Estadistica (INE), Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia
(201243, 2012b), Instituto de Estudios de Automocién, pagina web Cédigos Postales
Internacionales (2012), pagina web Geopostcodes (2012), Anuario Econémico (La Caixa,
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2015) y datos de ventas y ubicaciones de concesionarios facilitados por Automéviles Citroén
Espana. Estos datos se utilizaron para circunscribir esta investigacion en la Comunidad
Auténoma de Andalucia (véase el cuadro 1).

Con esta informacién se comenz6 con la geolocalizacién, la cual se puede definir como “el
proceso consistente en asignar unas coordenadas cartograficas a una entidad” (Calero de la
Paz, 2004) o como “la localizacién de los targets o agentes econémicos sobre un mapa”
(Chasco Yrigoyen, 2012). El proceso de geolocalizacion realizado ubicé cartograficamente los
centroides de cada uno de los codigos postales de Andalucia, identificando en cuales de ellos
habia concesionarios de Citroén (red base) y discriminando entre rurales y urbanos. Para
dicha discriminacion de la red base (véase el anexo 1) se siguio el criterio de que aquellos
concesionarios que estaban situados en municipios con menos de 100.000 habitantes, con la
informacién obtenida del Instituto Nacional de Estadistica (INE), se clasificarian como
concesionarios en zonas rurales y aquellos situados en municipios que rebasaban ese
niimero de habitantes se considerarian urbanos. Los municipios clasificados como rurales
son, ademas, los que tienen en el indice de actividad econémica un volumen inferior a 150
unidades, de acuerdo con la informacién obtenida del Anuario Econémico de La Caixa (2015).
Este indicador se obtiene del impuesto correspondiente al total de actividades econdémicas y
empresariales (industriales, comerciales y de servicios). El indice de actividad econémica de
La Caixa expresa la participacion de la actividad econémica (en tanto por 100.000) de cada
municipio, sobre una base nacional de 100.000 unidades. Por tanto, los concesionarios
discriminados como rurales son aquellos que se encuentran en municipios menos poblados y
cuya aportacién econdémica y empresarial es menor respecto al total nacional.

Cuadro 1
Delimitacién municipal de Andalucia

l""-’&“‘-"" 4"‘#\
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Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2012b).
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A continuacién se crearon dos bases de datos:

« Una matriz de desplazamientos de los compradores particulares de vehiculos
turismo, en la que se detalla el nimero de unidades matriculadas por los
compradores de cada cédigo postal de origen en cada destino (véase el cuadro 2). El
mapa de flujos de los desplazamientos de los compradores de automéviles se presenta
en el cuadro 3.

Cuadro 2
Ejemplo de la matriz de desplazamientos de los compradores de automéviles

UNIDADES DESTINO ORIGEN
11 11205 11001
23 11011 11002
16 11011 11003

Cuadro 3
Mapa de flujos de los desplazamientos de los compradores de automoviles

en Andalucia en 2011

I Codigos postales en los que hay un concesionario Citroén en el afio 2011
== Desplazamientos de los compradores de automoviles en el afio 2011
[ Codigos postales de Andalucia

I0I
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« Una base cartografica con las localizaciones geograficas de los cédigos postales de
Andalucia, las matriculaciones de vehiculos y las ubicaciones de los concesionarios,
separandolos entre localizaciones rurales y urbanas (véase el cuadro 4). El resultado de
este tratamiento de la informacion es la discriminacién de la red base en concesionarios
rurales y urbanos (véase el cuadro 5).

Cuadro 4
Ejemplo de la base cartografica de cédigos postales de Andalucia

MATRICULA- CONCESIO-
ID LONGITUD LATITUD CIONES EN 2011 NARIO RURAL URBANA

14010 —4.55433 37.814444 242 0 0 0

14011 -4.92471 37.928610 316 0 0 0

14012 -4.86044 37.948992 228 0 0 0

14013 —4.81052 37.759901 130 1 0 1

14014 -4.68526 37.967292 322 1 0 1

14029 -4.84266 37.964634 14 0 0 0
Cuadro 5

Localizaciéon de concesionarios urbanos y rurales de la red base

rar S A
- R T R - ‘p.lllfir-hm"l~. '"‘ s "-il ..?
LR Sy o
W L. oo, o

(B o

M Concesionarios rurales
[l Concesionarios urbanos
[l Codigos postales de Andalucia
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Se ha utilizado
la potencialidad
de Flowmap

en el uso

de modelos

de localizacion-
asignaciéon

La estimacién de la red 6ptima implica la recolocaciéon de los concesionarios. Para
esta reubicacién se ha utilizado el modelo p-mediano, ya que “este modelo ubica un
numero prefijado de instalaciones minimizando la distancia total entre los puntos de
demanda y dichas instalaciones, ponderandose la distancia entre cada punto de
demanda y la instalacién en funcién de dicha demanda” (Casado Izquierdo & Palacios
Mora, 2012). El modelo se llama p-mediano puesto que se considera que p es el
numero de instalaciones a ubicar (Buzai, 2011). Como han demostrado varios autores,
“los modelos de localizacién tradicionales como el p-mediano hacen frente a las
demandas expresadas en ubicaciones fijas en una red de puntos de venta” (Zeng et
al., 2009). Este modelo descubre las localizaciones 6ptimas que son mas
convenientes para los usuarios, minimizando la distancia media que tienen que
recorrer.

La formulacién matematica dada por Calero de la Paz (2004) para el modelo p-mediano
es que cada punto de demanda se representa por un indice i y el conjunto de todos los
puntos de demanda, por I. Cada posible localizacién se representa por un indice jy el
conjunto de todas las localizaciones, por J.

w. = representa la demanda de bienes en i
dij = es la distancia entre el punto i y el punto j

Variables de decision xij satisface
Xij =1 si d].]. =min {d, | k pertenece a J}
xi, = 0 en otro caso
Xjj = 1 si se abre un punto de venta en j
xjj = 0 en otro caso

La funcion es: W es la distancia maxima total ponderada por la demanda

W = Min D D' x ij wi dij (1)

iel jed

4, Resultados

Mediante la aplicacion del modelo p-mediano al analisis de redes (Breukelman et al.,
2009) se ha obtenido la recolocacién 6ptima de los concesionarios rurales y urbanos en
este trabajo empirico. En esta investigacién se ha analizado la informaciéon tomando las
coordenadas de longitud y latitud; por tanto, los resultados obtenidos se presentan en
grados geograficos. Para una mejor comprension, se ha trasladado la informacién de
coordenadas geograficas a distancias en coordenadas planares, utilizando la férmula del
perimetro del circulo de Arquimedes: 2 x 7 x radio de la Tierra (6.370 kilometros). Este
resultado se ha dividido entre 360 grados, para saber a cuantos kilémetros equivale cada
grado. Evidentemente, en términos absolutos, esta conversion es errénea, ya que el area
de la Tierra no es de 40.024 kilémetros en Espana y por ello existe un error minimo en
la conversidn, pero el error es similar para todas las distancias que se calculen vy, por
tanto, se puede asumir el sesgo.
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Se aplica el
modelo de
localizacion-
asignacion
p-mediano
para reubicar
de manera
optima los
concesionarios

En la aplicacion del modelo p-mediano se han recolocado los concesionarios de manera
6ptima, es decir, en cada analisis (round) se estiman los concesionarios que estan
ubicados de manera optima (stable service centers) y la distancia media que los
compradores (mean average travel impedance) tienen que recorrer para adquirir un
vehiculo. El modelo ha calculado la reubicacién 6ptima de los puntos de venta (Jong &
Tilema, 2005) teniendo en cuenta los desplazamientos de los compradores y el
mercado potencial de cada cédigo postal.

En el primer analisis (round 1) de la red de concesionarios rurales, los resultados del
modelo de localizacién-asignacién muestran un desplazamiento medio de los
compradores de 57,81 kilometros (0,56 grados geograficos) para adquirir un vehiculo
en esta red base. A partir de estos datos, se comienza el andlisis optimizando la red
hasta llegar a la red 6ptima rural.

De igual manera se aplica el modelo de localizacién-asignacién a los concesionarios
urbanos, aunque en este caso, en el primer analisis (round 1), el modelo p-mediano
determina que cuatro concesionarios de la red base ya estin ubicados de manera
6ptima y que el desplazamiento medio en la red base es de 23,35 kilémetros (0,21
grados geograficos). A partir este punto de partida, se comienza el analisis de la red
urbana.

Cuando la localizacién 6ptima de un concesionario urbano y la de uno rural
coinciden, se considera que existe canibalizacién entre estos puntos de venta y se
procede a eliminar uno en funcién de que su localizacién sea rural o urbana. Por ello,
la solucién 6ptima propone diez concesionarios rurales y trece urbanos; es decir, dos
concesionarios menos de los que habia en la red base. Los puntos de venta eliminados
de la solucién 6ptima son un concesionario rural y uno urbano. La ubicacién
cartografica de cada uno de los concesionarios de la red 6ptima se puede ver en detalle
en el anexo 2 y la localizaciéon cartografica de la red base y la de la red 6ptima en un
mapa aparecen reflejadas en el cuadro 6.

La aplicaciéon del modelo p-mediano para optimizar el nimero de concesionarios ha
dado como resultado la modificacién en la ubicacién de diez concesionarios rurales y
de nueve urbanos, ya que cuatro de los concesionarios de la red base urbana ya
estaban ubicados 6ptimamente (ademas de los dos puntos de venta eliminados). Con
estas nuevas localizaciones de concesionarios, los compradores urbanos recorren una
distancia media de 22,23 kilémetros y los rurales, de 33,35 kilometros.

Se debe tener en cuenta que los desplazamientos medios de los compradores de
automoviles de la red base urbana eran de 23,35 kilometros y que, con la ubicaciéon
6ptima de estos puntos de venta a través de la aplicacién de modelos de localizacién-
asignacion, la distancia de los compradores se ha reducido 1,12 kilémetros (23,35 —
22,23 kilémetros). Esta reducciéon en los desplazamientos supone un descenso del
4,8 % en la distancia recorrida por los clientes.

Con relacién a los desplazamientos rurales, los resultados son todavia mas
interesantes, ya que la reduccion del trayecto ha sido mayor. El desplazamiento medio
de estos consumidores en la red base era de 57,81 kilometros. Cuando a esta red se le
ha aplicado el modelo p-mediano para su optimizacién, eso ha supuesto una reducciéon
de 24,46 kildmetros en la distancia media recorrida por los compradores. Este
descenso del recorrido medio de los clientes representa una disminucién del 42,31 %.
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Cuadro 6
Comparativa de las localizaciones de la red base y de la red 6ptima
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Para una mejor comprensién de las nuevas localizaciones 6ptimas de esta red de
concesionarios se deben destacar las principales diferencias en la ubicacién 6ptima de

los concesionarios respecto a la red base (véase el cuadro 7).

105

Harvard Deusto Business Research. Volumen IV. Namero 2. Paginas 96-112. ISSN: 2254-6235



BRSO Al  <Qué distancia recorre el consumidor para comprar un coche?

Cuadro 7
Principales diferencias entre la red base y la red 6ptima
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Las zonas marcadas con circulos en la red base son las areas en las que mas concesionarios
se propone eliminar en la solucioén 6ptima. Los espacios sefialados con los nimeros 2y 3
son regiones con poco volumen de ventas y con la existencia de concesionarios limitrofes,
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La solucién
optima
propone diez
concesionarios
rurales y trece
urbanos

los cuales pueden dar cobertura a los clientes residentes en estas circunscripciones. Con
relacién a la zona indicada con el niimero 1, el modelo p-mediano prueba que el
concesionario urbano superviviente es capaz de cubrir este perimetro, sin que se perjudique
el desplazamiento medio de los compradores de automoviles de esta red de puntos de venta.

5. Conclusiones

Los resultados han demostrado que las nuevas localizaciones de la solucién 6ptima
obtenidas a través de la aplicacion de técnicas de geomarketing con la utilizacién del modelo
p-mediano permiten reducir los desplazamientos de los compradores de automoéviles rurales
desde los 57,81 kilometros de la red base hasta los 33,35 kilémetros de la red 6ptima y los
desplazamientos de los compradores urbanos de automéviles desde los 23,34 kilémetros de
la red base hasta los 22,23 kilémetros de la red 6ptima, cumpliendo de esta manera el
objetivo principal de esta investigacion. Ademas, estos resultados se han obtenido con una
reducciéon del nimero de puntos de venta, pasando de los 25 puntos de venta en la red base
a los 23 de la red 6ptima. Estos resultados se encuentran en linea con los obtenidos por
Casado Izquierdo y Palacios Mora en 2012, cuyo trabajo empirico optimiz6 la localizacion
geografica de médulos electorales en el estado de Chihuahua (México). Estos autores
consiguieron una reduccién del nimero de moédulos y a la vez una mayor equidad en el
reparto y acceso a estos médulos, principalmente en areas pequefias y medias. En ambas
investigaciones, la aplicacién de los modelos de localizacién-asignacién ha dado como
resultado una 6ptima ubicacién de los puntos de venta (médulos electorales). En ambos
trabajos, la red propuesta como solucién tiene menos centros de servicio que la red base y,
ademas, las mayores mejoras en la ubicacién se obtienen en las zonas rurales.

También se debe tener en cuenta el descenso de la distancia media recorrida por los
compradores de automéviles. Esta reducciéon de los desplazamientos puede suponer una
mejora en la ubicacién de los concesionarios. Esta afirmacién se fundamenta en el trabajo
de Bucklin et al. (2008), quienes estudiaron las ventas de vehiculos nuevos en California en
los afios 1996-1997. En dicho trabajo empirico se mostraba que el 85 % de los coches
nuevos fueron adquiridos en uno de los diez distribuidores mas cercanos al comprador. En
este sentido, coincidimos con estos autores, destacando que, cuando los compradores de
automoviles tienen una mayor proximidad a los concesionarios, los clientes experimentan
los siguientes beneficios:

« El coste de busqueda de un comprador puede disminuir debido a la mayor facilidad de
localizaciéon del punto de venta fisico mas cercano.

+ Los compradores pueden gastar menos en los desplazamientos al punto de la venta.

« Los compradores pueden disfrutar de gastos inferiores relacionados con el servicio
posventa.

Por tanto, en nuestra investigacion, los nuevos emplazamientos de los concesionarios
permiten reducir de manera significativa los desplazamientos de los compradores de
automoviles, lo que puede generar beneficios tanto para la red de concesionarios como para
los compradores de automéviles. Estas conclusiones pueden ser muy ttiles para los
directivos, ya que con una 6ptima ubicacién de los concesionarios se refuerza la red de
puntos de venta y, al mismo tiempo, los clientes experimentan un mayor beneficio en su
relacién con la red comercial.

Asimismo, en esta investigacion, el modelo de localizacion-asignacién ha tenido en cuenta
tanto la distancia recorrida por los compradores como el volumen de ventas de automéviles
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El modelo
p-mediano
permite r

educir los
desplazamientos
de los
compradores

de automoviles

en los codigos postales. El trabajo de Cardozo, Gutiérrez Puebla y Garcia Palomares (2010)

demostré que el modelo p-mediano permite identificar dreas con mayor atractivo comercial
para las empresas. En este sentido, ambos trabajos coinciden en la capacidad que tiene este
modelo de relacionar la ubicacién de puntos de venta con las principales dreas comerciales.

Como se ha expuesto a lo largo de este estudio, se han encontrado evidencias empiricas que
permiten afirmar que la localizacion 6ptima de los concesionarios aplicando el modelo
p-mediano permite reducir los desplazamientos de los compradores de automéviles. Por
todo lo anterior, se puede sefalar que se ha cumplido el objetivo principal de esta
investigacion, que es reducir el desplazamiento medio de los compradores de automéviles, a
través de la optimizacion de la localizaciéon de una red de concesionarios rurales y urbanos,
aplicando técnicas de geomarketing.

A modo de reflexiéon final y como implicacién practica para las empresas, se les recomienda
la utilizacion de los Sistemas de Informacién Geografica y que estas aplicaciones se integren
en el Sistema de Informacién de Marketing para anticiparse a la evolucién de los macro y
microentornos. La distancia es una variable fisica, conocida y controlable, que deberia ser
una de las primeras variables que habria que considerar en cualquier plan de marketing. La
aplicacion de técnicas de geomarketing permitira disminuir la distancia entre las principales
areas comerciales y los puntos de venta de una misma red. Esta reflexién es acorde con el
trabajo de Makarova et al. (2012), que demostraron que perfeccionar la red de concesionarios
es un requisito fundamental para un fabricante de automéviles competitivo. Por todo ello, se
considera que los modelos de localizacién-asignaciéon pueden ser de gran utilidad para los
directivos y que el modelo p-mediano puede permitir reforzar las redes comerciales a través
de su 6ptima localizacién y conseguir al mismo tiempo mayores beneficios para los
concesionarios y para sus clientes.

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este trabajo se ha centrado en la localizacién geografica de los puntos de venta y la distancia
recorrida por los compradores. Asi, para proximos estudios se sugieren los siguientes
puntos:

« Analizar la influencia de la imagen de marca, ya que en este estudio se ha considerado
similar para todos los concesionarios de una misma red.

- Estudiar la influencia del precio, ya que en este trabajo no se ha considerado y se sabe que
es una variable determinante para la decisién de compra de los concesionarios de un
mismo fabricante.

+ Descubrir como afecta la inversién publicitaria realizada por el fabricante (principal
inversion en publicidad en el sector automovilistico), ya que en este estudio se ha
considerado que influye de igual manera en todos los puntos de venta.

« Analizar el efecto del tipo de vehiculo (producto), ya que se ha considerado que tiene el
mismo grado de aceptacion en toda el area de estudio.

Al no considerar todos estos efectos se pudo valorar la influencia de la ubicacién de todos y
cada uno de los puntos de venta de una red comercial.

Otra limitacién encontrada en este estudio ha sido la restriccién al acceso a la informacién
de las matriculaciones (ventas de vehiculos), ya que la Ley Organica de Proteccién de Datos
(LOPD) no permite difundir informacién personal que pueda llevar a la identificacién del
individuo (ni de un vehiculo en concreto). Por tanto, los datos de las matriculaciones solo
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pueden llegar como maximo nivel de detalle al codigo postal, dato que hace imposible la
identificacion del individuo o la localizacion exacta de la matriculacién del vehiculo
(domicilio).

Otro aspecto que ha de tenerse en cuenta en la interpretacién de los resultados es que esta
investigacion se ha realizado en una zona concreta, la Comunidad Auténoma de Andalucia.
Por ello, se limita a los desplazamientos en el interior de esta comunidad. Es posible que los
desplazamientos y comportamientos en otras comunidades autbnomas u otros paises sean
distintos.

Por ultimo, hay que sefialar que se han considerado como ciudades a los municipios con

mas de 100.000 habitantes, a pesar de que la generalidad indica que las ciudades tienen
mas de 10.000 habitantes.

7. Anexos

Anexo 1
Concesionarios de la red base

CODIGO POSTAL NOMBRE POBLACION iNDICE AC’TIVIDAD DEFINICION
CONCESIONARIO MUNICIPIO MUNICIPIO ECONOMICA MUNICIPIO
41560 Estepa 12.682 14 RURAL
23650 Torredonjimeno 14.112 17 RURAL
14400 Pozoblanco 17.796 38 RURAL
41410 Carmona 28.576 29 RURAL
23400 Ubeda 36.025 46 RURAL
14900 Lucena 42.308 94 RURAL
29200 Antequera 45.234 58 RURAL
18600 Motril 60.884 77 RURAL
29640 Fuengirola 71.783 101 RURAL
29700 Vélez-Malaga 75.623 90 RURAL
94710 El Ejido 85.389 127 RURAL
11205 Algeciras 116.417 246 URBANO
23009 Jaén 116.790 226 URBANO
11011 Cadiz 125.826 255 URBANO
29603 Marbella 136.322 353 URBANO
21007 Huelva 149.310 275 URBANO
94230 Almeria 190.013 331 URBANO
11407 Jerez de la Frontera 208.896 371 URBANO
18015 Granada 239.154 488 URBANO
14014 Cordoba 328.547 559 URBANO
14013 Cordoba 328.547 559 URBANO
29004 Malaga 568.507 1.678 URBANO
29006 Malaga 568.507 1.678 URBANO
41007 Sevilla 704.198 1.566 URBANO
41015 Sevilla 704.198 1.566 URBANO
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Anexo 2
Solucién a una red 6ptima de concesionarios en funcién de la distancia

DEFINICION MUNICIPIO

CODIGO POSTAL LONGITUD LATITUD ORIGEN
11370 -549.275 36.185.390 RURAL
14510 -461.936 37.441.234 RURAL
18151 -361.614 37.125.327 RURAL
23420 -350.316 38.062.053 RURAL
23539 -386.246 37.843.827 RURAL
29013 -441.171 36.737.419 RURAL
29120 -467.581 36.657.616 RURAL
41620 -537.146 37.340.543 RURAL
41928 -605.482 37.307.809 RURAL
94560 -252.657 36.923.857 RURAL
11100 -619.662 36.465.640 URBANO
11205 -545.781 36.160.762 URBANO
11404 -615.947 36.707.185 URBANO
14006 —477.908 37.897.449 URBANO
21007 -690.005 37.298.018 URBANO
23630 -370.524 37.939.886 URBANO
29196 -451.515 36.696.609 URBANO
29679 -504.808 36.566.969 URBANO
29718 -421.995 36.820.504 URBANO
41089 -593.214 37.330.924 URBANO
41567 -486.379 37.385.055 URBANO
41970 -604.572 37.435.567 URBANO
94560 -252.657 36.923.857 URBANO
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