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2. Un modelo genérico de localizacion de sucursales bhancarias

. INTRODUCCION

En un articulo anterior ya expu-
simos algunas de las aplicaciones
potenciales que la Geocodifica-
cién de las Direcciones Postales
conlleva en el andlisis e investiga-
cién de ambito urbano. Entre algu-
nas de estas aplicaciones figura-
ba la de poder establecer, de for-
ma mas racional, las localizacio-
nes de establecimientos del sec-
tor terciario, maximizando los ren-
dimientos econdmicos derivados
de su emplazamiento dentro de
entornos urbanos concretos.

Es, por ello, que pensamos se-
ria de una gran utilidad el de-
sarrollar en profundidad uno de es-
tos casos, que sirviera asi de
prototipo para una posible aplica-
cion de esta tecnologia en multi-
tud de variaciones concretas al
caso que ofrecemos en esta oca-
sidn.

En tal sentido, nuestro objeti-
vo en este articulo sera el descri-
bir el desarrollo y aplicacién de un
modelo generalizado que nos sir-
va como herramienta valida para
la realizacién de analisis prelimi-
nares de mercado y, en concreto,
para la delimitacion de las locali-
zaciones mas idoneas para la im-
plantacion de sucursales de esta-
blecimientos bancarios.

El primer problema sera delimi-
tar si las agencias bancarias si-
guen en su localizacién los mode-
los asignados a los establecimien-
tos de caracter comercial o, por el
contrario, aquellos correspondien-
tes a la localizacién de servicios
publicos. En principio, cuatro ca-
racteristicas principales parecen
ser que definen las decisiones de
caracter localizacional, relativas
al sector publico y, por ende, a

aquellos servicios que éste ge-
nera:

a) La localizacion y nivel de
gastos de los servicios publicos
son determinados a través de un
Proceso publico o casi publico.

b) La competencia no es tanto
entre las unidades que facilitan el
Servicio, caso de la localizacién

comercial, por ejemplo, sino entre
las distintas comunidades que se
disputan sus beneficios.

¢) Normalmente, existe poca
informacion sobre las decisiones
relativas a la adecuacion de los
servicios existentes estudiada y
medida en detalle.

d) En general, se trata mas
bien de localizar sistemas de fa-
cilidades que de establecimientos
de tipo puntual.

De esta manera, y una vez con-
sideradas estas caracteristicas, la
localizacion de agencias bancarias
no deberia responder a las pautas
localizacionales de un servicio pu-
blico y si, mas bien, a las de un
establecimiento comercial, aunque
con ligeras modificaciones, provi-
nientes éstas, de que generalmen-
te se trata de localizar sistemas
de facilidades bancarias mas que
establecimientos puntuales aisla-
dos. '

De todo lo anterior se deduce
que la conducta localizacional de
una agencia bancaria respondera y
estara fuertemente condicionada
por factores de indole econdémica
y, en consecuencia, las variaciones
espaciales en la misma supondran
grandes diferencias en sus bene-
ficios potenciales, en tanto que el
mayor 0 menor costo necesario se-
ria, en comparacion, insignificante.
En otras palabras, se puede decir
que la ATRACCION RELATIVA de
localizaciones alternativas se me-
dird mas en términos de los futu-
ros beneficios ‘derivados de ésta
que de los costes reales precisos
para su implantacion, que se su-
pondran constantes para cada zona.

Consecuentemente, nuestro mo-
delo pretende responder sobre la
mayor o menor idoneidad de loca-
lizaciones alternativas del caso
concreto que se plantee, segln un
formato interactivo con el usuario
en cuestién. Asimismo, y como ya
se ha dicho anteriormente, este
modelo pretende ser lo suficiente-
mente amplio, conceptualmente ha-
blando, como para permitir una
gran veriedad de aplicaciones en
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la localizacion de establecimien-
tos varios, tanto en el sector pu-
blico como privado, que es, en de-
finitiva, el caso que nos ocupa.

. METODOLOGIA

Una vez aceptado el caracter
primordialmente comercial de las
entidades bancarias en lo referen-
te a su insertacion en la estructu-
ra urbana, éstas deberdn encon-
trar los emplazamientos idéneos
que maximicen sus beneficios con
independencia de los costes de
implantacion que serdn, como an-
tes dijimos, constantes para cada
area urbana.

Estos beneficios, segln la teo-
ria de localizacion comercial, es-
tan tipicamente asociados con tres
variables basicas:

1. El area de mercado.

2. Los gastos potenciales del
consumidor.

3. La competitividad de la zona.

En nuestro caso especifico de
localizacion de agencias bancarias,
la segunda variable podria ser de-
finida mas bien como la «capaci-
dad economica de la poblacion»,
asumiendo, asi, que el mayor indi-
ce economico de una zona, impli-
ca un mayor «consumo» potencial
de instituciones bancarias y, por
ende, una mayor idoneidad para el
asentamiento de las mismas, su-
puestas constantes las otras dos
variables.

De este modo, el procedimien-
to genérico para el desarrollo de
un modelo como el considerado
implicaria las siguientes fases ope-
rativas:

1. Eliminar las localizaciones
potenciales claramente NO
deseables, a fin de simplifi-
car las opciones operativas
del modelo.

2. Para el resto de las localiza-
ciones posibles:
2a. Estimar el

mercado.
2b. Estimar las necesidades

bancarias de la zona

en funcién de las ca-
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tamano del



racteristicas socio-eco-
némicas de la misma.

2c. Estimar los posibles
efectos procedentes de
la competencia.

3. Calibrar cada localizacion po-
tencial, en funcion de los
puntos anteriores, de mane-
ra estandarizada.

4, Seleccionar aquella localiza-
cién con una mayor capaci-
dad potencial de beneficios.

l. DELIMITACION DE LAS
AREAS DE MERCADO

Para su delimitacion geografica,
se utilizaran los ficheros de clien-
tes de las agencias bancarias, ya
instaladas, sobre zonas cualitativa
y cuantitativamente sinénimas con
las que se pretedan evaluar me-
diante la aplicacién de este mode-
lo. Claramente la inclusion en esta
fase de un mayor nimero de agen-
cias bancarias aumentaria la sig-
nificacion de las conclusiones a
costa de un mayor desembolso
econémico.

En lineas generales, podremos
afirmar que la delimitacion de las
areas de mercado de estas agen-
cias bancarias se aproxima mas a
la de los establecimientos comer-
ciales de consumo diario que de
cualquier otro tipo, en tanto oue:

— Se va frecuentemente a ellos,
seglin modalidad secuencial
por tipo de actividad y desa-
rrollo econdmico.

— El prestigio y capacidad eco-
némica del Banco, la «marca»
que ofrece, juegan un papel
primordial en el proceso de
eleccién por parte del futuro
cliente.

— La accesibilidad en compe-
tencia con otras agencias
afincadas en la zona tiene
una importancia vital en lo
relativo a su mayor o menor
consumo por los habitantes
de la zona.

Sin embargo, para una calibra-
cién exacta del modelo, serd pre-
cisa una delimitacién mas nitida
de dichas areas de mercado en un
tiempo y en un espacio concretos.
Para ello, procederemos a la geo-

86

codificacién de los archivos de los
clientes, contenidos en las agen-
cias bancarias a estudiar, median-
te la asignacion de PARES DE
COORDENADAS X, Y, a las direc-
ciones postales correspondientes
a cada uno de ellos, distinguiendo
si posee cuenta corriente y/o car-
tilla de ahorros. Asimismo, a cada
uno de estos registros formados
se le afadirén los CODIGOS DE
AREA correspondientes —n.”, sec-
cion censal, por ejemplo—, asi co-
mo sus DISTANCIAS espaciales a
la agencia en cuestién.

De este modo, cada registro con-
tenido en los archivos de una agen-
cia cualquiera, que primitivamente
contendria NOMBRE, DIRECCION
y PTS’c. ¢c. o PTS/ c. a., quedaria
transformado en otro donde figu-
rasen un PAR DE COORDENADAS
X, Y, N° SECCION CENSAL Y
DISTANCIA espacial a la agencia
en cuestion, ademas de la infor-
macion concerniente al estado de
la cuenta corriente y/o cartilla de
ahorros. que por el contrario no su-
friria transformacion alguna. Una
muestra de un archivo antes y des-
pués de ser transformado es ofre-
cida a continuacion:

registro primitivo, registro primitivo

bien en cuenta corriente'y/o carti-
lla de ahorros, pertenece al tipo de
datos descriptivos —DESCRIPTIVE
DATA SET en la literatura anglosa-
jona— y, por ello, figurara también
integrada en los nuevos registros,
al igual que la distancia.

Claramente, de lo que se trata
es de transformar los datos de re-
ferenciacién espacial primitivos en
otros susceptibles de ser tratados
automaticamente mediante su pro-
cesamiento en ordenadores. Por
ello, que la existencia de un siste-
ma de referenciacion automatica
de direcciones postales producira
un ahorro claro en el tiempo y en
los medios de toda indole utiliza-
dos, en el tratamiento de las mis-
mas, aumentando asi la posibili-
dad de procesar un mayor nime-
ro de ellas, dentro de un presu-
puesto dado.

Ciertamente, que la no existen-
cia de un sistema como el ante-
riormente expuesto no deberia li-
mitar la aplicacion del modelo en
cuestion, sustituyendo la lectura
automatizada de dichas direccio-
nes postales y su posterior conver-
sion en codigos de drea especifi-
cos, mediante programas adecua-

NOMEBRE DIRECCION PTS/cc PTS/ca
Pacheco Alonso Alcaldia, 12 2.566.873.00 —
Pacheco Alvarez Buenaventura, 33 56.783.00 34.561,00
registro geocodificado, registro geocodificado.

ABSCISA ORDENADA N.° SECCION DISTANCIA

CENSAL
3845 261.0 23 41.4
547.3 B67.4 31 835

En definitiva, la transformacion
consiste en sustituir el nombre y
direccion del usuario por las co-
rrespondientes coordenadas repre-
sentativas de la direccion postal,
asi como por el nimero de la sec-
cion censal donde ésta se halla lo-
calizada. Del mismo modo se in-
cluird en este nuevo registro la
distancia de cada una de estas di-
recciones postales a la agencia
bancaria de donde procedan. La
informaciéon relativa a la cantidad
en pesetas que cada cliente posee,

dos —ADMATCH, por ejemplo—.
por la ejecucion manual de dichas
tareas con las pérdidas en tiempo
y precision que ello acarrearia.
En el primer supuesto, la asig-
nacién de coordenadas no necesl-
taria ser excesivamente precisa.
utilizindose como origen de las
mismas uno cualquiera para el que
exista cartografia apropiada de la
zona de la que se trate. En otras
palabras, basicamente se tratara
de establecer un sistema coorde-
nado cualquiera, como marco de




referencia para la localizacién pun-
tual de las direcciones postales,
con vistas a la mecanizacién pos-
terior de ulteriores operaciones.

La decision de que los codigos
de area asignados a cada uno de
los registros del fichero sean ba-
sicamente las secciones censales
estd basada en que es la unidad
geografica minima para la que
existe informacion de tipo censal
que, como mas adelante veremos,
serd fundamental para la determi-
nacion de las necesidades de «con-
sumo» bancario de la zona o érea
de mercado de la que se trate.

Por ultimo, la asignaciéon para
cada direccién postal de su dis-
tancia a la agencia bancaria en
cuestion nos servird para la de-
terminacion tanto del circulo de
distancia estandar como de la
elipse del mismo nombre y, asi, el
grado de dispersion y estrecha-
miento de la distribucién espacial
de clientes alrededor de su agen-
cia, respectivamente. En nuestro
caso concreto, dichas distancias
serén espacialmente medidas, pues
obviamente simplifican el modelo,
aun a costa de ignorar, en algunos
casos, la existencia de barreras
naturales que impidan el transpor-
te o, por el contrario, de aquellas
facilidades que lo mejoran por en-
cima de su nivel normal.

Resumiendo, la delimitacién del
area de mercado para una agencia
bancaria cualquiera conllevaria los
siguientes pasos:

1. Extraccion de los ficheros
de los clientes de la agencia.

2. Localizacion geografica de
sus direcciones postales.

3. Asignacién-de pares de coor-
denadas X, Y, a las mismas.

4. Asignacion de cédigos de
drea —numero de la seccién
censal donde ésta se halle
incluida, en nuestro caso—,
a las mismas.

5. Calculo de la distancia aérea
de cada una de estas direc-

ciones a la agencia de donde
provengan,

Una vez efectuadas las operacio-
nes arriba apuntadas, se estable-

cerian los siguientes resultados
—-«outputs» del sistema—.

a. Representacion espacial de
la nube de clientes alrede-
dor de la agencia.

h. Determinacion del circulo
de distancia estandar y de la
elipse de desviacion estan-
dar.

c. Obtencion de la curva de
variabilidad del nimero de
clientes o porcentaje de los

mismos en funcién de la

distancia.

El primero de estos resultados
lo utilizariamos para la delimita-
cion del nimero de clientes por
seccion censal, estableciendo los
porcentajes correspondientes, a
fin de evaluar la influencia socio-
economica relativa de cada una de
estas éreas, asi como una prime-
ra imagen del tipo de distribucién
espacial, que ofrecen los clientes
alrededor de su agencia. La se-
gunda de estas salidas, por el con-
trario, nos proporcionara una serie
de medidas explicitorias del gra-
do de dispersion de la nube de
clientes. Y, por ultimo, la tercera de
ellas, directamente relacionada con
la anterior, nos facilitaria el nume-
ro potencial de clientes en funcién
de su distancia espacial a la agen-
cia, suponiendo, por ello, uniforme
la accesibilidad media de la zona.

De este modo dispondremos de
un método efectivo para la deli-
mitacion del area de mercado de
una agencia bancaria en situacio-
nes similares a las estudiadas.
Por un lado, el circulo de distan-
cia estandar y la elipse de desvia-
cién estandar nos delimitarian el
tipo de nube espacial; y la relacion
distancia/porcentaje de clientes,
por otro lado, la potencialidad de
cada seccion censal o parte de la
misma. Claramente, estas dos ulti-
mas salidas son, por decirlo de al-
gin modo, complemetanrias y/o
equivalentes, pues el circulo de dis-
tancia estandar tiene como radio la
primera desviacién tipica de todas
las distanciales radiales de la dis-
tribucion al centro de gravedad de
la misma —la agencia en cues-
tion—. Del mismo modo, los radios
mayor y menor de la elipse de des-
viacién estandar representan la pri-
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'LOCALIZACION DE UNA AGENCIA BAN-

CARIA QUE SE CONSIDERE PROTOTIPICA.

En el mapa se expresa el nivel de ins-

truccion predominante en cada una de
las secciones censales.

DELIMITACION DE SU AREA DE MERCA-

DO MEDIANTE EL TRAZADO DEL C.D.E.

Las cruces representan las localizaciones

de los clientes, procedentes de los archi-
vos de la agencia en cuestion.

mera desviacion tipica de todas las
distancias radiales medidas segtn
los ejes principales, respectivamen-
te. Dicho de otra manera, tanto el
circulo como la elipse anteriormen-
te descritas representan medidas
de dispersion y como tales facil-
mente expresables en porcentajes,
segun las distancias al centro de
gravedad o agencia en cuestién.

IV. ESTIMACION DE LAS
NECESIDADES BANCARIAS
DE LA ZONA

Una vez estimada el area de
mercado de la/s agencia/s consi-
deradas como més ejemplares del
caso que nos OCUpe, se pasard a
derivar las caracteristicas socio-
econdémicas que mejor expliquen
el nivel de «consumo= bancario
de la zona. Para ello, y mediante
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un método de regresién, paso a
paso, trataremos de explicar los
«indicadores de consumo=» banca-
rio de la/s agencia/s en cuestion,
mediante las variables socio-eco-
nomicas vigentes en el area de
mercado previamente delimitadas,
que serian asi las variables inde-
pendientes de las ecuaciones de
regresion antes aludidas.

Dichos indicadores de consumo
o variables dependientes po-
driamos bésicamente reducirlos a
CUATRO:

Y, = Ndmero de cuentas corrientes.
Y: = Total de pesetas en cuenta
carriente.
Y: = Nimero de cartillas de ahorro.
Y, = Total de pesetas en cartilla
de ahorro.

Evidentemente, todas ellas es-
taran referidas a las secciones cen-
sales o porcentajes de las mis-
mas —delimitados en el punto an-
terior—, mientras que la diferen-
ciacién entre cuentas corrientes y
cartillas de ahorros es debida al
diferente tipo de clientes y com-
portamiento que implican una y
otra, segln algunas, aunque pocas,
evidencias empiricas al respecto.

Por el contrario, los factores fun-
damentalmente socio-econdmicos
explicativos del nivel de «consumo
bancario», o variables independien-
tes a considerar de acuerdo con
la teoria de localizacién comercial,
serian entre los mas importantes
los siguientes:

X: = Ndmero de personas.

X: = Nivel de renta.

X: = Status socio-econémico.

X: = Nivel de instruccion predominante.
X: = Tamafo de la familia media.

X, 1 = Sexo, edad y estado civil de
la poblacién.

Como podrd fécilmente ser
constatado, las variables indepen-
dientes expuestas son sélo varia-
bles prototipicas o genéricas, de-
pendiendo su delimitacién concre-
ta y especifica del tipo de infor-
macion de que se disponga al ni-
vel exigido, asi como del conoci-
miento previo que en cada caso
se tenga del mercado.

De este modo, obtendremos de
forma progresiva las distintas va-
riables independientes, de manera
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que vayan aportando, de forma de-
creciente, explicacion de los indi-
cadores de consumo bancario an-
tes indicados. Obviamente, la ex-
plicacién de cada uno de estos in-
dicadores no necesitard ni de las
mismas variables ni del mismo
numero de ellas, y si del mayor
porcentaje explicativo acumulado
que idealmente podriamos esta-
blecer en un 95 por 100 de la va-
riacion total. :

Por ello, las ecuaciones genéri-

cas del modelo serian asi:

Yi=aX + bX: +0Xs + i + &
Yo=aX +bXo+ X 4+ oo -+ I
Y. = aX + bX; + eXs + .. NP
Y|=ﬂ1X. -+ be7+ciX1+ . I ni -

Donde ai, b, c.... serian los coe-
ficientes de las variables indepen-
dientes, mientras que z, 22, z; ¥ 2
serian los términos independientes
de las ecuaciones propuestas.

Escritas en forma matricial, di-
chas ecuaciones tendrian la forma
siguiente:

Xi
Y, a; bfﬂ: ............ Z) Xz
Y. {0 7| v T R Z: X
Y:| = ahiCs ..., Zs = X
Y. abcs oo Z:

x'l

() = (A) x (X))
V|={1,2.364}

Vi:J]1.2.

Donde la matriz A de coeficien-
tes representaria las incognitas
del sistema, siendo, por el contra-
rio, las matrices. o mejor dicho, los
vectores Y, y X;, datos dados del
mismo. Asimismo, en este udltimo
vector X; la componente X, sera
por definiciéon igual a la unidad,
puesto que corresponde al con-
junto de variables por las que ha-
bré que multiplicar los términos
independientes z;, z,, z: y z., res-
pectivamente.

Este sistema de ecuaciones su-
pondra asi una de las partes esen-
ciales del modelo genérico que nos
ocupa, al aceptarse la matriz A de
coeficientes, debidamente adapta-
da y calibrada, como la matriz ba-
sica de relaciones entre unas va-
riables independientes que se co-
nocen —vector X;— y otras que
se desean proyectar —vector Y, —
para cada caso concreto.

ESTIMACION DE LAS NECESIDADES

BANCARIAS DEL AREA DE MERCADO.

En el mapa. y dentro del drea de mercado,

se senalan las secciones censales, o

porcentajes de las mismas, incluidas en
ésta.

COMPETIVIDAD ENTRE AGENCIAS.
En el mapa se senalan las secciones cen-
sales, o porcentajes de las mismas, in-

cluidas en las éareas de mercado res-
pectivas. Con punteado, se marca la zona
en litigio.

V. COMPETIVIDAD ENTRE
LAS AGENCIAS

Por ultimo, una vez determinada
el drea de mercado de las agen-
cias, asi como el potencial de con-
sumo de la misma, considerare-
mos el impacto que en las decisio-
nes de localizacién de cualquier
establecimiento comercial tienen
las estrategias seguidas por esta-
blecimientos similares dentro de
adreas geograficas comunes. En
otras palabras, se trata de discer-
nir el papel que la localizacién de
otras agencias dentro del area de
estudio considerada puede supo-
ner en cuanto a posibles distorsio-
nes, y/o enturbiamiento, de con-
clusiones previas.




Es, por ello, que introduciremos
el factor competividad para aque-
[las zonas que dentro del drea de
mercado previamente definida para
una determinada agencia pertenez-
can, a su vez, a otra/s area/s de
mercado de otra/s agencia/s ban-
caria/s en competencia comercial
con la anterior.

Este “factor de competencia se
aplicara, a modo de corrector, para
el calculo del potencial de consu-
mo bancario de la zona que se es-
pecifique, y en ningln caso aumen-
tara dicho potencial. La disminu-
cion, pues, de dichos potenciales
estara en funcion del mayor o me-
nor tamaio de las agencias en
competencia y de la distancia de
la zona en litigio —comun a varias
areas de delimitacién— a cada una
de ellas.

Matematicamente hablando, si
la estimacion que de consumo ban-
cario va a hacerse en la zona en
litigio i es C, el consumo real de
facilidades bancarias en dicha zo-
na, teniendo en cuenta el factor
competencia, sera S.

Fjjdlj

Si; = G;
%Fa!dn

C: = Consumao atribuido a la zona i.

Sii = Consumo de la zona i en la
agencia localizada en j.

Fi = M de superficie de la agencia en j.

d; = Distancia del centroide de la zona
en litigio i a la agencia situada en j.

Para el caso de que quisiésemos
calcglar el consumo de una zona
en litigio i —perteneciente a dos
areas de mercado diferentes A vy
B—, que fluiria a cada una de es-

tas, aplicariamos las siguientes
ecuaciones:

Informa.cibn de Base

C, = Capacidad de consumo de la zona en litigio.
= Metros cuadrados de la agencia situada en A.

Fr = Metros cuadrados de la agencia situada en B.
di» = Distancia de la zona en litigio a la agencia situada en A.

w = Distancia de la zona en litigio a la agencia situada en B.

Siy = Porcentaje del consumo zona i que va a la agencia situada en A.
S = Porcentaje del consumo zona i que va a la agencia situada en B.

VL. CONCEPTUALIZACION Y
SISTEMATICA DEL MODELO

Como ya dijimos al principio de
este articulo, este modelo genéri-
co de localizacion de agencias
bancarias sdlo pretende una ca-
libracién normalizada de cada uno
de los emplazamientos potencia-

les que se sometan a dicho mode-
lo, y asi obtener una evaluacion
numérica de las distintas alterna-
tivas que se planteen, siguiendo la
mecanica expuesta a través de los
puntos anteriores. En esencia. el
organigrama del proceso de accién
seria el siguiente:

Fases dul modsla.

ARCHIVO DE CLIENTES

| g chdigos
88: 0 n ce
| de én ® seccid naal

CONFIGURACION A da
coordenades X, Y
Cdleulo Distribucion
distanclas puntual clientes |

DELIMITACION
COMPETENCIAS

FORMALIZACION

uso

ANALISIS DE Il. ]
REGRESION MULTIPLE |~~~ —~~— ~ 7~ 7777

De este modo, la «configuracién»
inicial del modelo estara forma-
da por la asignacién de pares de
coordenadas (X, Y), asi como de
los coédigos de éarea correspon-
dientes —en nuestro caso el nu-
mero de la seccion censal—, a ca-
da una de las direcciones posta-
les de los clientes de la agencia
bancaria en cuestién. Evidente-
mente, dicho proceso se veria am-
pliamente favorecido con la exis-
tencia de un sistema de georrefe-
renciacion de datos automatizado,

al reducirse el tiempo de realiza-
cion y aumentar, al mismo tiempo,
la calidad de dichas tareas. En con-
creto, la utilizaciéon de un progra-
ma del tipo ADMATCH ya citado
anteriormente permitiria la asig-
nacién automatizada del ndmero
de seccidn censal correspondien-
te a cada direccion postal con la
simple lectura de la misma y siem-
pre que existiese una infraestruc-
tura informativa previa que siguie-
ra las pautas de un sistema de ar-
chivos del tipo del DIME. Sin em-
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bargo, y para terminar, la configu-
racion NO MANUAL  del modelo
no seré decisiva ni tampoco obli-
gada para una implementacién co-
rrecta del mismo, aunque en el
caso contrario ello inevitablemen-
te conllevaria un cierto retraso en
la elaboracién de dichas opera-
ciones.

La fase de «delimitacién» del
modelo seria, pues, por una parte,
la determinacion de los circulos
de distancia estandar, de manera
que quede integrado un porcen-
taje aceptable de clientes —nor-
malmente un 90 por 100 minimo—
dentro de los mismos. Una vez es-
tos determinados, se procedera a
la delimitacién de los porcentajes
de las secciones censales inclui-
das en dichos circulos de distan-
cia estandar, a fin de prever los
pesos de cada una de estas sec-
ciones y, por ende, de la informa-
cion contenida en ellas, a la hora
de efectuar los anadlisis de regre-
sion entre la informacion conteni-
da en el archivo de clientes —DES-
CRIPTIVE DATA SET— y la proce-
dente de las variables socio-eco-
ndmicas en su mayoria proceden-
tes del censo.

La «calibracion» del modelo, por
el contrario, consistira en la deter-
minacién de la matriz' A de coefi-
cientes, conocidos los valores de
las variables dependientes, vector
Yi=(Y:. Y, Y3 Yi), e independien-
tes, vector X;=(X,. X.... X,), como
ya dijimos con anterioridad. Evi-
dentemente, las variables depen-
dientes podrian ser basicamente
reducidas a aquellas referentes al
total de pesetas, bien por concep-
to de cuenta corriente —cc—, o
de cartilla de ahorros —ca—, por
ser estas las que légicamente pa-
recen tener un mayor peso a la
hora de decidir sobre la mayor o
menor conveniencia de una locali-
zacién concreta. De esta manera,
reduciriamos el nimero de ecua-
ciones, aunque por el contrario
perderiamos parte de la vision del
proceso global de localizacién, por
lo que no estimamos conveniente
el suprimirlas, pero si sopesarlas
de modo diferente, para la elabora-
cion del INDICE FINAL DE VALO-
RACION de cada empiazamiento
concreto. Sin embargo, lo que si

a0

consideramos interesante a la hora
de calibrar el modelo fue el expre-
sar las variables dependientes an-
tes citadas en funcién de los ME-
TROS CUADRADOS que fuera a
tener la agencia bancaria en cues-
tion. De este modo, las nuevas
variables a explicar serian ahora:

cos en él vertidos y, por tltimo, |3
delimitacion de competencias so-
bre las zonas en litigio —aquellas
pertenecientes a dos 0 méas areas
de mercado al mismo tiempo—. Co-
nocidos estos datos —en definiti-
va, el vector X y la matriz A de
coeficientes—, el modelo derivars

Y.* = Y:[Total m' superficie de la agencia. o
Y.* — Total de PTS en cuenta corriente por m* de superficie.
Y* =Y./Total m" superficie de la agencia. .

Y.* = Total de PTS en cartilla de ahorros por m’ de superficie.

Y,* = Nimero de cartillas de ahorros por rp"' de super_fi_cie.
Y,* = Niomero de cuentas corrientes por m’ de superficie.

Evidentemente, de esta manera,
en los «outputs» del modelo figu-
rarian las.PTS/M? de superficie y/o
N.°, cc. o ca./M® para cada empla-
zamiento potencial, referido segln
un par de coordenadas (X, Y).

La «formalizacién» del modelo
seria asi el sistema de ecuaciones
obtenido tras la determinacion de
la matriz A de coeficientes en el
caso anterior. De este modo, la
matriz A permaneceria constante
para la determinacion del vector
Y, dado el X,;, definido para cada
area de mercado alrededor de ca-
da emplazamiento potencial. Final-
mente, una funcion lineal de los
valores del vector Y, donde se ex-
presen los intereses concretos del
Banco en cuestion —maximizar
PTS/cc.—, o bien el nimero de
cartillas de ahorros de la agencia
dentro del sistema de ecuaciones
dado, nos servira para la obten-
cion de un indice indicativo del
potencial econdmico de cada em-
plazamiento o localizacién puntual.

Por ello, que la aplicacién prac-
tica o «uso» del modelo en cues-
tion comenzaria con la asignacién
de un emplazamiento potencial (1)
que automaticamente se transfor-
maria en un par de coordenadas
(X, Y). Una vez definidas estas
coordenadas, el modelo generari
—punto 2 del organigrama ante-
rior— el drea de mercado corres-
pondiente —circulo de distancia/s
estdndar—, las secciones censales
o parcentajes de las mismas cons-
tituyentes de dichas areas de mer-
cado para asi poder ponderar los
datos de caracter socio-econdmi-

el vector Y ponderado en funcion de
los M* de superficie (3), si previa-
mente estos han sido asi conside-
rados durante la calibracion del
mismo. Luego, y como antes he-
mos dicho, una funcién lineal de
los componentes del vector Y
—simple suma de cada una de
estas componentes, por ejemplo—
nos proporcionara la evaluacion
final de cada emplazamiento (4], cu-
yos resultados podran ser expues- ’
tos mediante LISTADOS de zonas,
MAPAS de clorofetas y/o pantalla
de TV.

VIl. DESCRIPCION MATEMATICA
DEL USO DEL MODELO

a) Seleccionar emplazamiento: (Xa. Yo)-

b) Calcular el circulo de distancia/s
estandar alrededor de (X., Yo).

La ecuacion del circulo de distancia es-
tandar CDE sera X* + Y2 = R2, suponien-
do (X., Ya) como el origen de coordena-
das del sistema. R sera el radio del CDE
y su valor sera:

v (di —du)
RR=%Y —F—
i=1 N

x i
di =2
=1 N

d, = Distancia entre (X, ,Y,) y (X,.Y.)
= § .2 n

N = Numero de clientes considerados.

¢) Determinar los porcentajes de las
unidades censales comprendidas dentro
del circulo de distancia/s estandar CDE.



para ello, habrd que resolver los siste-
mas de ecuaciones siguientes:

X¥+Y =R X+¥Y =R

Yy =f*(X) Y==K .. Y=Ff(X)

Yy =X Y =X .. Y=FfI(X

Y = A Y=F£5(X) ... Y=Ff(X)

X¥+Y¥ =R Circulo de distancia/s
estandar.

A. B. C, ..., Z Secciones censales.

Y = f4% - Z(X) Ecuaciones definitorias

de poligonales alrededor
de A, B. C. Z

Evidentemente, la resolucién de estos
sistemas de ecuaciones nos proporciona-
ran los puntos definitorios, en cada caso,
de la poligonal comin a la seccién censal
y al circulo de distancia/s estandar CDE.
En el caso de la seccion A seria:

X4+ ¥ =R

Y =f*(X) (X", YY)
Y =" [X) (X, ¥
Y = .2 (X) [-x“* o |

El célculo de la superficie de dicha po-

ligonal como porcentaje del CDE nos de- -

limitara la influencia relativa de dicha
seccién en el drea de mercado del em-
plazamiento en cuestion. Siguiendo con
el ejemplo anterior, el cilculo de esta in-
fluencia relativa seria:

S, x 100
(CDE) N A =8,

= % 8§,

CDE

S. = Poligonal definida por los puntos
solucién del sistema anterior:
X+, ¥ (%, ¥4 %* Y54
% 8. = Porcentaje de CDE

que S, representa.

En el caso de las otras secciones cen-’

sales B, C, D, Z obtendriamos, del
mismo modo, las poligonales Ss, Sc, So.
S: respectivamente, que, expresa-
tiras en términos de CDE, serian % Ss,
‘® OS¢, % Sp, ......... % 8;. Légicamente, la
Suma total de estos iltimos porcentajes
Nos reproducirian el 4rea de mercado.

Siendo. A N (CDE) == 0
B N (CDE) =« 0
C N (CDE) 5« 0
Z N (CDE) == 0
%SA'ILOXOSE'I' %Sc"l‘,.‘.. + %SI=‘GDE

CDE = Circulo de distanciafs estandar.

d) Sustitucién de las variables inde-
pendientes del modelo por su valor real
en cada caso, de manera que cada una
de ellas tenga en cuenta los pesos espe-
cificos de dichas secciones, segin los
porcentajes obtenidos.
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X
X
X:

%SaXia + %SeXis + %ScXie +
%SaXas + %SeXoe + %ScXa +
%S X + %SpXan + %ScXiw +

X,

%S Xnn + Y% SeXer + %ScXac +

Ecuaciones que escritas rde forma ma-
tricial serian:

X
X
X | = (%8s + %Se + %Sc + ... + %S

X,

.4

xl!x]Bxlf e
x!Ax)BxX
XHX“,X“—

i,

Generalizando para la totalidad de las
variables independientes, tendriamos que:

(X;) = (8) x (X;:) Ji=dit, 2

Donde, como antes se ha expresado, el
vector [X;) serd en todo momento igual
alvector S = (% Sx+ % Se + ... + % S3)
por la matriz (X;.) representante de los va-
lores parciales de las variables indepen-
dientes utilizadas en cada seccién cen-
sal. De este modo multiplicamos el valor
de dichas variables por la influencia es-
pecifica de la seccién censal a la que co-
rresponden en el drea de mercado que
se trate. y obtener asi un valor represen-
tativo de cada una de estas variables
para cada area de mercado.

e) Calculo de las variables dependien-
tes, conocidos la matriz A de coeficientes
y el vector anteriormente calculado [X;).

‘YI) = (A) . x (X))

w0

(Y] = Vector variables dependientes.
Dimension i.

(A) = Matriz de coeficientes.
Dimensién i X j.

(X,) = Vector variables
Dimension |.

independientes.

Como ya he apuntado, las variables de-
pendientes podran ser expresadas en tér-
minos absolutos o bien en términos rela-
tivos a la superficie del establecimiento
en cuestién, dependiendo del cémo hayan
sido consideradas en el calculo de la ma-
triz A de coeficientes.

f) En el caso de que existan algunas
zonas en litigio, dentro del CDE, habra
que calcular previamente el porcentaje
de dicha zona integrada dentro del érea
de mercado que se considere y, luego de
ésta, calcular el porcentaje de ésta que se
queda y el perteneciente a la competencia.

2 = Localizaciones agencias.
B = Secciones censales.

ALFA = Area de mercado centro en 1.
BETA = Area de mercado centro en 2.

En el ejemplo de la figura, dadas dos
areas de mercado ALFA y BETA alrededor
de dos localizaciones potenciales en los
puntos 1 y 2, las secciones censales A y
B estaran sometidas a la competencia de
ambas agencias bancarias.
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S* = Area en litigio.
S.* = Area en litigio N
perteneciente a la seccion A.

S:* = Area en litigio .
perteneciente a la seccion B.

Il

S, = Superficie de A contenida
en drea de mercado centro en 1.

ol
[

Superficie de B contenida
en area de mercado centro en 2.

Siw* = Porcentaje de S.*
gue va a consumir a 1.

Su»* = Porcentaje de S.*
que va a consumir a 2.

Sa = Porcentaje total de Sy
que va a consumir a 1.

Sx = Porcentaje total de S
que va a consumir a 2.

Evidentemente, tendremos que:
Sis = Sx—Su®
Sis = §a — Su®

I

Es decir, el modelo calculara en primer
lugar la zona en litigio perteneciente a
cada una de las secciones (S: y Ss). Lue-
go deducira los porcentajes de la misma
que irdn a parar a uno u otro emplaza-
miento (S..* y Su*). El porcentaje total
que vaya a consumir a cada emplaza-
miento potencial, perteneciente a las sec-
ciones A y B, se hallard deduciendo del
porcentaje inicial (S! o S's) la parte que
debido a la competencia se traslada a la
otra édrea de mercado —en nuestro caso

Su* y Sw*. respectivamente—.

Siz* = Porcentaje de Ss™ que va a con-
sumir a 1.

S = Porcentaje de Ss® que va a con-
sumir a 2.

Sin embargo, y como ya ha sido expli-
citado con anterioridad, el reparto de es-
tos consumos potenciales a una y otra
agencia estara en funcion de la ATRAC-
TIVIDAD, directamente relacionada con la
distancia, y de la COMPETIVIDAD de
cada una de ellas con el resto de las exis-
tentes. De este modo, y para el caso que
nos ocupa, tendremos:

FI!dJA

Fo + F
d].\ d}A

Sh\‘ = Sr\t

Fafdu
F+ F:
dis day

dix = Distancia de la agencia
situada en 1 al centroide de S.*.
d.» = Distancia de la agencia
situada en 2 al centroide de S.*.
F. = Superficie de la agencia
situada en 1.
F: = Superficie de la agencia
situada en 2.

Su* = S,F
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Del mismo modo, para el caso que se
considere el area en litigio situada ‘den-
tro de la seccion censal B, es decir, Su".
los porcentajes que de los consumos po-
tenciales irian a parar a las agencias lo-
calizadas en 1 0 2 serian los siguientes:

Fi/dis

Fi+ F»
le d?“

Sw* = S[\*

Fafds
Fo + Fr
dlll d.’R

S = S’

dx = Distancia de la agencia situada
en 1 al centroide de S&*,

d-w = Distancia de la agencia situada
en 2 al centroide de S.°.

Claramente, lo dicho para las dos areas
de influencia consideradas y las dos sec-
ciones censales A y B puede ser ampliado
hasta hacerlo tan complejo como se quie-
ra. Sin embargo, la practica del modelo
se supone que va a ser realizada sobre
areas no. enteramente consolidadas, ur-
banisticamente hablando, y, por ende, el
factor competencia raramente comporta-
rdé mas de tres o cuatro agencias sobre
una misma zona en litigio. De cualquier
manera, el no considerar dichas compe-
tencias supondria, tan sélo, una version
simplificada del modelo que conservaria,

.no obstante, sus caracteristicas primor-

diales.

VIll. POSIBLES
REFINAMIENTOS DEL MODELO

En principio, la realizacion ma-
nual del proceso de localizacién
geografrica de las direcciones pos-
tales de los clientes, contenidas en
los ficheros primitivos, asi como la
posterior asignaciéon de cadigos
de area a las mismas, seria en
teoria posible, aunque siguiendo
un proceso mas lento y costoso,
lo cual de algin modo limitaria la
utilizacion extensiva de la infor-
macidn existente. Por el contrario,
la existencia de un sistema de
archivo del tipo DIME, ya imple-
mentado sobre la zona objeto del
estudio, simplificaria enormemen-
te esta tarea. Si, ademas, se dis-
pone de forma operativa de un
programa del tipo ADMATCH —Ad-
dress Matching— que leyera auto-
maticamente las direcciones pos-
tales y asi asignarles a cada una
de ellas sus coordenadas (X, Y) y
codigos de drea respectivos, el
tiempo ahorrado, asi como la efec-
tividad conseguida, justificarian

plenamente la adopcion de este
programa.

Otro refinamiento posible, pero
dificil de llevar a la practica, seria
la consideracion de unidades es-
paciales mas pequeias que las
secciones censales. Decimos de
dificil operatividad en tanto que,
en la actualidad, es el censo |a
tnica fuente de informacién fia-
ble y periddica en todo el ambito
urbano. Sin embargo, siempre que
se posean los archivos de datos
pertinentes en las areas de estu-
dio, seria conveniente utilizar uni-
dades espaciales mas pequenas
que, si bien complejizarian el tra-
tamiento de los datos y, por ende,
del propio modelo, nos permitiria a
cambio un mavor afinamiento en
sus conclusiones finales.

Quiza algo mas dificil de conse-
guir, y en ninglin caso a corto pla-
zo, seria la posibilidad de adaptar
el modelo a un sistema de ecuacio-
nes facilmente programables en
calculadores de bolsillo, de mane-
ra que la posible eficacia que se
perderia en la simplificacion del
modelo se compensase con una
mayor operatividad del mismo en
procesos decisorios de caracter
primario. En otras palabras, las
ventajas derivadas de esto favore-
cerian la eleccion, en una primera
vuelta, de algunos de los empla-
zamientos con mayor potenciali-
dad de atraccién, para luego cali-
brar cada uno de ellos por separa-
do, siguiendo las pautas anterior-
mente expuestas para la utiliza-
cion del modelo en cuestidn.

IX. CONCLUSIONES

El modelo expuesto puede ser
considerado como un modelo esta-
tico y comparativo, en tanto qué
asume que un determinado tipo de
relaciones va a repetirse, 0 apro-
ximadamente hacerlo, en una Sé€-
rie de situaciones distintas locali-
zacionalmente hablando. De esté
modo, los parametros que relacio-
nan los INPUTS y OUTPUTS del mo-
delo —matriz A de relaciones—
se mantienen constantes una VeZ
calculados para uno o varios ¢asos.
considerados como mas prototipl-
cos. Tedricamente, el modelo po-
dria esquematicamente represen-
tarse como sigue:



INPUTS QUTPUTS

e Parametros que relacionan >

VARIABLES —_— VALOR ASOCIADO

EXOGENAS INPUTS eon QUTPUTS. DE LA/S VARIABLE/S
— ENDOGENA/S

Vector X MATRIZ A DE COEFICIENTES Vector Y

VARIABLES siendo: (Y) = (A) x [X] VARIABLES

INDEPENDIENTES

ihWj=1 2, ...in

DEPENDIENTES

En definitiva, y como puede ob-
servarse, el modelo descrito es
un «modelo de equilibrio», en el
sentido que genera siempre el va-
lor del, dinero que se consumird
en un emplazamiento potencial, por
parte de los usuarios y en funcién
de caracteristicas concretas de los
mismos y/o del entorno. Este
«equilibrio» es asumido al consi-
derar que existe un balance o es-
tabilidad entre los INPUTS y OUT-
PUTS arriba descritos, en un espa-
cio temporal concreto. Es por ello
que este modelo es basicamente
un modelo ATEMPORAL, pues no
considera el proceso de cambio
que se generaria entre dos pun-
tos diferentes en el tiempo.

No obstante, en nuestro caso
concreto y con unas circunstancias
optimas de desarrollo —tales co-
mo la existencia de un sistema de
informacion ya implementado a
niveles operativos—, al ser el
tiempo que media entre la detec-
cion de unas relaciones —matriz
A de coeficientes— y su aplicacion
en situaciones concretas muy re-
ducido, podremos corregir casi
constantemente los valores de di-
chos parametros y, en consecuen-
cia, la evaluacion de localizaciones
especificas segln variables inde-
pendientes en un proceso continuo
de actuacion.

No se trata éste de un modelo
valido mas que para un periodo
de tiempo idealmente instantaneo;
de otro modo la posible validez de
sus cenclusiones se invalidaria
en razén directa con la duracién
del tiempo transcurrido entre la
o_btencfén de la matriz A de coefi-
cientes y su utilizacién para la
obtencion de unos resultados, en
funcion de situaciones exégenas
concretas. De aqui la importancia
de la existencia de un sistema de
informacién con base geografica
como herramienta precisa y casi
indispensable para la prosecucion

de todo este tipo de anélisis y/o
investigaciones de ambito urbano.

Referente al posible traslado de
los conceptos vertidos en la ela-
boracion de este modelo a situa-
ciones concretas distintas de las
inicialmente elegidas, diremos que,
en principio, los presupuestos ma-
tematicos sobre los gue este mo-
delo en particular se asienta pue-
den ser perfectamente validos
para su aplicaciéon en campos dife-
rentes de actuacion, tales como
la localizacion de establecimien-
tos tipicamente comerciales y/o
industriales, por ejemplo. No obs-
tante, si habria que considerar
otros presupuestos tedricos. que
basicamente afectarian en un mo-
delo de este tipo a la eleccion
tanto de las variables dependien-
tes que se quisieran proyectar co-
mo las de aquellas que presumi-
blemente mas ayudarian a expli-
car la variacion del fenémeno en
cada situacién particular.

Para terminar, recalcaremos una
vez mas el papel que la geocodifi-
cacion de las direcciones posta-
les puede suponer en la toma de
decisiones relativas a la localiza-
cion de establecimientos puntua-
les, en general, y de las agencias
bancarias en el problema que nos
ocupa. Ejemplo de ello lo consti-
tuye la explotacion de unos deter-
minados ficheros de forma auto-
matizada, como punto de partida
para la configuracion del modelo
gue nos ocupa. Modelos que, en
definitiva, nos ayudaran a compren-
der mejor cémo los estableci-
mientos —ya sean ptblicos o pri-
vados— se comportan localizacio-
nalmente hablando y asi evitar los
costos derivados de los posibles
errores cometidos. Del mismo mo-
do, y aunque también es posible
que la deteccion de pautas locali-
zacionales distintas nos obligue a
modificar nuestros propios plan-
teamientos, modelos como el des-
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crito nos pueden siempre servir
para derivar las pautas localizacio-
nales de los establecimientos de
caracter comercial, a una escala
mayor que el caso que nos com-
pete, y asi cimentar una teoria de
localizacion basada en la incerti-
dumbre de dichos establecimien-
tos, cuando han de decidir una lo-
calizacién urbana que maximice
sus rendimientos econdmicos.
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