
El estudio de las compras interurba-
nas es un tema que está suscitando
un mayor interés entre los estudio-

sos del marketing en los últimos años,
por la importancia que este fenómeno
tiene tanto desde un punto de vista
económico como social. 

Así, los minoristas de un gran
número de municipios son testigos de
como parte del gasto comercializable
de los consumidores, que teóricamente
debería realizarse en su propio lugar de
residencia, se evade hacia otro merca-
do minorista, perjudicando de este
modo la rentabilidad del comerciante
en el desarrollo de su actividad. Pero
también es un tema que preocupa a las
administraciones públicas, que en su
afán por procurar un servicio a los con-
sumidores en términos de equidad,
deben imperiosamente planificar el
comercio, para de este modo evitar
innecesarios desplazamientos de los
consumidores con motivo de compra, y
brindar a sus ciudadanos las mismas
oportunidades de compra que tienen
los consumidores de las grandes urbes. 

DELIMITACION CONCEPTUAL 
DE COMPRADOR INTERURBANO
Los investigadores en distribución
comercial, conscientes de esta realidad,
han tratado de llegar a desarrollar mar-
cos conceptuales de análisis en lo
referente al proceso de selección de
centros de compra minoristas circuns-
critos a dos ámbitos de estudio. 

De una parte, se encuentra el deno-
minado marco de patronazgo intraur-
bano, que se refiere al proceso por el
cual un consumidor residente en un
área urbana selecciona y elige un
determinado establecimiento para reali-
zar sus compras. 

Así, algunos ejemplos en español
dedicados a su estudio se encuentran
en Azpiazu (1992), Azpiazu y Sevilla
(1995), Hernández et al. (1995), Gil et
al. (1997) y Más (1996), siendo muy
abundante la literatura en inglés (1).

Otro marco de análisis es el relativo
al patronazgo interurbano, que alude al
proceso por el que un consumidor
selecciona y fideliza otra ciudad para
realizar compras fuera de su municipio.

Dentro del marco referido como
patronazgo interurbano, que es el tema
que nos ocupa, se encuentra por una
parte la aproximación macroeconómi-
ca, y por otra, la aproximación microe-
conómica. 

La aproximación macroeconómica
se basa en modelos agregados como
los de Reilly (1931), Converse (1949) y
Huff (1964), fundamentados sobre todo
en supuestos agregados de la oferta y
demanda. Así, este tipo de aproxima-
ción se basa en el supuesto de que
consumidores con diferentes caracterís-
ticas muestran un comportamiento
homogéneo en el proceso de selección
de centros de compra interurbanos. 

De otra parte, otro marco de análi-
sis encontrado en la literatura se refiere
a la aproximación microeconómica
que se centra en el estudio de las
características del consumidor como
variables explicativas de la compra
fuera del municipio. En este sentido, se
pueden mencionar un gran número de
trabajos en literatura inglesa que abar-
can este tema tales como los de Bellen-
ger y Hirschman (1978), Bromley y
Thomas (1995), Darden y Perrault
(1976), Guy (1990), Hawes y Lumpkin
(1984), Herrmann y Beik (1968), Lillis y
Hawkins (1974), Papadopoulos (1980),
Reynolds y Darden (1972), Riecken y
Yavas (1988), Samli y Uhr (1974), Sam-
lin, Riecken y Yavas (1983), y Thomp-
son (1971a; 1971b).

En definitiva, el modelo general de
patronazgo interurbano se esboza en el
gráfico nº 1. El modelo expuesto se
refiere a un marco general de análisis
en el que se ilustran tres medidas de
respuesta del consumidor en el com-
portamiento de compra fuera del muni-
cipio: decisión de compra fuera del
municipio, frecuencia de compra fuera
y flujo de gasto evadido.
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Estas medidas pueden explicarse
mediante el análisis de cuatro grupos
de factores: características de los con-
sumidores, tipo de producto objeto de
la compra, el tipo de comercio local y
las características espaciales del muni-

cipio. Todos estos factores están vincu-
lados entre sí, y operan de forma con-
junta en el proceso de evaluación de
decisión del consumidor cuando éste
decide finalmente comprar fuera de su
propia localidad.

Se puede deducir que la utilización
de estas medidas de respuesta del con-
sumidor tiene implicaciones importan-
tes para el investigador a la hora de cla-
sificar a los consumidores en una deter-
minada categoría de comprador; sin
embargo, existe una complejidad aña-
dida que es la propia medición de cada
una de las dimensiones anteriormente
mencionadas, las cuales dependerán de
la propia definición que se haga de
comprador interurbano.

De este modo, son varias las pro-
puestas para definir el concepto de
comprador interurbano. Para autores
como Darden y Perrault (1976), Hawes
y Lumpkin (1984), y Herrmann y Beik
(1968) definen al comprador interurba-
no como aquél que compra alguna vez
fuera de su ciudad en el último año.
Guy (1990) lo define como un compra-
dor que ha realizado compras fuera de
su ciudad en los últimos dos años.
Mientras que Thompson (1971a) es
mucho más restrictivo en su definición
al considerar que el comprador interur-
bano es aquél que se ha desplazado a
comprar fuera de su ciudad en los últi-
mos seis meses. 

Por su parte, Reynolds y Darden
(1972) consideran que es más relevante
la frecuencia de compra fuera para cla-
sificar al comprador interurbano. Así
distinguen entre compradores frecuen-
tes, los que han comprado doce veces
o más durante el año anterior, y com-
pradores infrecuentes, cuando la fre-
cuencia de compra es inferior a la seña-
lada. La clasificación de Hawes y
Lumpkin (1984) es menos restrictiva
que la anterior, al considerar entre: no
compradores, compradores ocasionales
(realizan uno o dos desplazamientos de
compra) y compradores frecuentes
(efectúan más de dos desplazamientos
de compra en los últimos doce meses).

UN MODELO DE CONDUCTA DE
LOS HABITOS DE COMPRA DE LOS
COMPRADORES INTERURBANOS
El modelo de patronazgo interurbano
expuesto anteriormente considera que
existen cuatro factores para explicar la
compra fuera del municipio. Sin embar-
go, este modelo no permite explicar el
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GRAFICO N¼ 1

MODELO GENERAL DE PATRONAZGO INTERURBANO

FUENTE: Elaboración propia.
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GRAFICO N¼ 2

PROCESO DE SELECCION DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
EN EL CONTEXTO DE COMPRA INTERURBANA

FUENTE: Elaboración propia.
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patrón de compra seguido por el con-
sumidor en la ciudad de destino elegi-
da, ni tampoco explica qué estableci-
mientos comerciales son los elegidos
por el consumidor para resolver sus
compras. Por tanto, el modelo anterior-
mente descrito debería completarse
mediante el modelo de interpretación
que se expone en el gráfico nº 2.

El modelo expuesto adopta como
punto de partida un supuesto obvio: el
consumidor selecciona un centro de
compra interurbano una vez tomada la
decisión de comprar fuera de su muni-
cipio. A partir de tal decisión, el consu-
midor sigue un proceso de evaluación
en dos etapas hasta que compra en un
determinado establecimiento. En la pri-
mera, elige una ciudad para efectuar
sus compras entre las alternativas que
conforman su conjunto evocado, mien-
tras que en la segunda etapa, seleccio-
na un establecimiento comercial de la
ciudad de destino.

En la primera etapa, el consumidor
valora las posibles ciudades entre las
que poder efectuar sus compras consi-
derando tres criterios: a) mayor número
de establecimientos comerciales, b) la
existencia de establecimientos minoris-
tas especiales, y c) la proximidad.

Aunque el consumidor valora y
evalúa de forma simultánea estos tres
criterios, es importante conocer cuál es
el que domina en su elección de com-
pra. Cabe pensar que, según la catego-
ría de producto, podría alternar entre
los criterios apuntados, atribuyendo
una distinta importancia a cada criterio
según la tarea específica de compra.

Una vez seleccionada la ciudad de
destino, el comprador muestra un
determinado patrón de compra como
paso previo a la selección del estableci-
miento minorista. En este caso, particu-
lar, el consumidor puede tener un
mayor o menor grado de vinculación a
un establecimiento, que normalmente
viene marcado por experiencias previas
y el resultado derivado de éstas, así
como el propio riesgo que el consumi-
dor percibe en la realización de una
determinada tarea de compra, llegán-
dose a producir tres situaciones en el
proceso de fidelización (2).

Una primera situación es aquella en
la cual el consumidor compra en el
mismo establecimiento. Una segunda,
es cuando este considera un grupo
estable de establecimientos entre los
que alterna sus compras. 

Y por último, existiría otra situación
en la que el consumidor sigue un
patrón de compra consistente en buscar
y comparar entre los establecimientos
hasta decidirse por uno.

Evidentemente, la primera situación
supone el mayor grado de fidelización,
dado que el consumidor selecciona
siempre el mismo establecimiento
cuando decide comprar. De otra parte,
el último patrón de compra es el que
supone el menor grado de fidelización
al establecimiento, ya que el consumi-
dor elige el establecimiento tras un pro-
ceso de búsqueda de información y de
valoración de la misma. El final de todo
este proceso desemboca en la selec-
ción de un establecimiento o forma
comercial.

HABITOS DEL COMPRADOR 
INTERURBANO ESPA—OL 
Este apartado tiene por objeto efectuar
un análisis del modelo expuesto en el
gráfico nº 2 a partir de los resultados
obtenidos en un estudio de la Direc-
ción General de Comercio Interior
(1996), en el cual se hace un análisis
exhaustivo de la compra interurbana.

En cuanto a la metodología utiliza-
da en este estudio, esta consistió en la
realización de 1.612 encuestas median-
te entrevista personal a los responsables
de compra mayores de 18 años de los
hogares pertenecientes a municipios
representativos de la geografía comer-
cial española. De este modo, con el
objeto de disponer de tamaños mues-
trales adecuados a las poblaciones de
cada municipio se trataron como uni-
versos independientes.  Con lo que los
resultados obtenidos eran extrapolables
para municipios y poblaciones con
características similares a las descritas
en este investigación, para un nivel de
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CABECERAS 

DE AREA Y MUNICIPIOS HOGARES ESTIMADOS MUESTRA REALIZADA

MADRID

COSLADA 20.518 141

ARGANDA DEL REY 7.254 138

ALGETE 2.862 136

ZARAGOZA

CALATAYUD 5.448 143

UTEBO 2.397 133

CALAMOCHA 1.474 129

CORDOBA

ANDUJAR 10.184 140

MONTILLA 6.223 138

MONTORO 2.766 135

PALENCIA

VENTA DE BA—OS 2.202 135

OSORNO LA MAYOR 643 116

VILLAMURIEL DE CERRATO 1.372 128

FUENTE: Dirección General de Comercio Interior, 1996.

CUADRO N¼ 1

MUNICIPIOS SELECCIONADOS Y MUESTRA REALIZADA
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confianza del 95,5% y un P=50%, y un
error muestral en torno al ±8,4% para
datos globales (cuadro nº 1).

Uno de los principales resultados
alcanzados en el citado estudio es el
que alude a los desplazamientos de
compra fuera del municipio tal como se
muestra en el cuadro nº 2. Cabe desta-
car como los mayores porcentajes de
compra fuera, en términos comparati-
vos, se dan en las categorías de ropa de
mujer, ropa de hombre y calzado,
mientras que se producen menores des-
plazamientos para la compra de ali-
mentación no perecedera y bienes del
equipamiento del hogar (pequeños y
grandes electrodomésticos, muebles y
complementos para el hogar). 

Estos resultados parecen apuntar a
que la compra fuera del municipio
depende del tipo de producto que es
objeto de compra. O dicho de otro
modo, que no todos los productos tie-
nen la misma capacidad de atracción
comercial, tal como han puesto de
relieve otros análisis (3), y que son
sobre todo los bienes del equipamiento

de la persona los que motivan los prin-
cipales desplazamientos de compra
fuera del municipio.

Considerando lo que se apuntaba
anteriormente, que la compra fuera no
se da con la misma intensidad para las
mismas categorías de producto, vamos
a comentar los principales resultados a
los que llegaba el estudio de la Direc-
ción General de Comercio Interior
(1996), en relación al modelo expuesto
en el gráfico nº 2, analizando tres gran-
des capítulos de gasto: alimentación no
perecedera, bienes de equipamiento de
la persona (ropa de vestir y calzado) y
bienes de equipamiento del hogar
(pequeños y grandes electrodomésticos,
muebles y complementos del hogar). 

La razón de agrupar estas categorías
de esta forma, obedece a la distinta fre-
cuencia con la que los consumidores
compran estos bienes, que en definitiva
responde al agrupamiento clásico de
bienes siguiendo los criterios de com-
pra diaria, ocasional y esporádica. 

Procediendo al análisis del criterio
dominante en el proceso de elección

de la ciudad de destino (cuadro nº 3),
se aprecia que en la categoría de ali-
mentación no perecedera la gran mayo-
ría de los consumidores eligen aquella
ciudad que cuente con mayor número
de oferta comercial, al menos este com-
portamiento se observa en siete de los
municipios. Sin embargo, ello no es
óbice para que en determinados muni-
cipios se valore de forma predominante
las formas comerciales especiales, tal
como sucede en Utebo o Andújar. 

Aunque también la proximidad se
encuentre de alguna forma implícita en
la valoración del consumidor, tal como
ocurre en los municipios de Coslada y
Algete, en donde los consumidores de
estos municipios canalizan sus compras
hacia las ciudades de San Fernando de
Henares y Alcobendas, respectivamente
(ver cuadro nº 4). 

El proceso de selección de ciudades
seguido por el consumidor para los bie-
nes de equipamiento de la persona es
el de elegir aquella ciudad que dispon-
ga de un mayor número de estableci-
mientos minoristas, en este sentido, se

Consumidores/Los hábitos de compra del comprador interurbano español

EQUIPAMIENTO DE LA PERSONA EQUIPAMIENTO DEL HOGAR

ALIMENTACION ROPA ROPA PEQUEÑOS GRANDES COMPLEMENTOS

MUNICIPIOS NO PERECEDERA DE MUJER DE HOMBRE CALZADO ELECTRODOMEST. ELECTRODOMEST. MUEBLES DEL HOGAR

COSLADA 58,9 66,7 61,7 57,4 41,8 42,4 43,3 44,0

ARGANDA DEL REY 32,1 44,0 38,1 36,6 4,5 5,2 2,2 5,2

ALGETE 73,5 91,9 91,9 82,4 74,3 70,6 63,2 74,3

CALATAYUD 11,9 55,9 39,2 38,5 11,9 8,4 14,0 16,8

UTEBO 25,6 83,5 85,0 84,2 61,7 62,4 68,4 62,4

CALAMOCHA 32,6 58,1 50,4 52,7 13,2 10,9 15,5 20,2

ANDUJAR 15,1 31,7 30,2 8,6 3,6 0,0 2,2 2,9

MONTORO 31,9 34,8 31,9 31,1 9,6 10,4 11,1 6,7

MONTILLA 30,4 37,0 37,0 27,5 6,7 5,1 8,7 5,8

VENTA DE BA—OS 73,3 92,6 89,6 91,9 66,7 63,7 62,2 57,8

OSORNO LA MAYOR 64,0 80,7 80,7 81,6 28,1 23,7 18,4 27,2

VILLAMURIEL DE CERRATO 96,1 97,7 98,4 98,4 93,8 93,8 92,2 96,1

FUENTE: Elaborado a partir de datos de la Dirección General de Comercio Interior, 1996.

CUADRO N¼ 2

DESPLAZAMIENTOS DE COMPRA FUERA DEL MUNICIPIO POR CATEGORIA DE PRODUCTO
PORCENTAJES

➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 42



➮

➮

DistribuciónConsumoY

Nº 42



tal como sucede por ejemplo para el
caso de Coslada, cuando se trata de la
compra de pequeños electrodomésti-
cos; o como ocurre con los consumido-
res de Algete que compran estos artícu-
los en el municipio de Alcobendas.
Estos resultados quizás sean debidos a
que para este tipo de transacciones los
consumidores valoran con importancia
eventuales servicios post-ventas, en el
caso de averías o reclamaciones de
productos defectuosos. 

En cuanto al patrón de compra
(cuadro nº 5), se aprecia una modifica-
ción de la conducta del comprador
según el capítulo de gasto analizado.
Así, para la compra de alimentación no
perecedera, se observa como en once
de los municipios el consumidor com-
pra en el mismo establecimiento cuan-
do compra fuera la alimentación no
perecedera. O dicho de otra forma, el
consumidor muestra un patrón de fide-
lidad al establecimiento en este tipo de
compras. 

Este patrón se ve alterado cuando se
relaciona con la compra de artículos de
equipamiento de la persona como del
hogar. Para este caso, el comprador
sigue un esquema de compra consisten-
te en buscar y comparar entre los dis-
tintos establecimientos antes del acto
de compra, por esta razón, los compra-
dores generalmente no fidelizan sus
compras en un mismo establecimiento. 

En lo que se refiere al formato
comercial seleccionado por los com-
pradores (cuadro nº 6), se relaciona con
la conducta de compra del consumidor
comentada anteriormente. Así para la
compra de la alimentación no perece-
dera, es el hipermercado la forma
comercial más utilizada por los consu-
midores en la gran mayoría de los
municipios, de este modo, cabe pensar
que la compra de este tipo de producto
va dirigida especialmente a esta forma
comercial, con independencia de la
enseña, siendo el criterio de elección
determinante la proximidad al mismo.

Para este tipo de compra, el consumi-
dor muestra una alta fidelidad al hiper-
mercado, pero ello quizás sea debido a
los monopolios espaciales de oferta que
detenta esta forma comercial en deter-
minadas áreas de mercado. 

Por otra parte, en la compra de bie-
nes de equipamiento de la persona pre-
domina la utilización de tiendas espe-
cializadas, prácticamente en todos los
municipios analizados, aunque en algu-
nos se utilizan otras formas comerciales
tales como grandes almacenes, centros
comerciales y tiendas tradicionales.

También para la compra de bienes
de equipamiento del hogar, el compra-
dor prefiere dirigirse a tiendas especiali-
zadas, aunque en algunos municipios
estas compras se realizan sobre todo en
hipermercados, sobre todo para la com-
pra de electrodomésticos, aunque los
consumidores de algunos municipios
utilizan con mayor predominio los
grandes almacenes y las tiendas tradi-
cionales para este tipo de compra.
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puede afirmar que la proximidad es
una variable que no restringe tanto la
decisión de elección de la ciudad,
dado que se observa que el consumidor
puede obtener mayor utilidad en des-
plazamientos más largos, sin con ello
espera encontrar una mayor oferta de
establecimientos. Así, por ejemplo, los
consumidores del municipio de Cosla-
da eligen Madrid para la compra de
artículos de equipamiento de la perso-
na, en vez del cercano municipio de
San Fernando de Henares, que es el
destino para la compra de alimentación
no perecedera. 

También en la compra de bienes de
equipamiento del hogar el comprador
sigue un proceso semejante al de la
compra de bienes de equipamiento de
la persona, esto es, elige aquella ciudad
de destino que cuente con un gran
número de establecimientos, aun cuan-
do en este caso la cercanía de la ciu-
dad de destino si es un criterio que está
presente en el proceso de evaluación,
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ALIMENTACION 
EQUIPAMIENTO DE LA PERSONA EQUIPAMIENTO DEL HOGAR

MUNICIPIOS NO PERECEDERA ROPA DE MUJER ROPA DE HOMBRE CALZADO PEQUEÑOS ELECTRODOMESTICOS GRANDES ELECTRODOMESTICOS MUEBLES COMPLEMENTOS DEL HOGAR

COSLADA PROXIMIDAD MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL PROXIMIDAD FORMATOS COMERCIALES ESPECIALES FORMATOS COMERCIALES ESPECIALES FORMATOS COMERCIALES ESPECIALES

FORMATOS FORMATOS FORMATOS

ARGANDA DEL REY MAYOR OFERTA COMERCIAL COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES N.C. N.C. N.C. N.C.

ALGETE PROXIMIDAD PROXIMIDAD PROXIMIDAD MAYOR OFERTA COMERCIAL PROXIMIDAD PROXIMIDAD PROXIMIDAD PROXIMIDAD

CALATAYUD MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL N.C. MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL

FORMATOS FORMATOS FORMATOS FORMATOS FORMATOS FORMATOS FORMATOS FORMATOS

UTEBO COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES

CALAMOCHA MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL

FORMATOS FORMATOS FORMATOS

ANDUJAR COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES COMERCIALES ESPECIALES N.C. N.C. N.C. N.C. N.C.

MONTORO PROXIMIDAD PROXIMIDAD PROXIMIDAD PROXIMIDAD N.C. PROXIMIDAD PROXIMIDAD N.C.

MONTILLA MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL N.C. N.C. N.C. N.C.

VENTA DE BAÑOS MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL

OSORNO LA MAYOR MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL

VILLAMURIEL DE CERRATO MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL MAYOR OFERTA COMERCIAL

N.C.: No se han incluido en el análisis los municipios en donde los desplazamientos de compra fuesen inferiores al 10%, por ser las submuestras de tamaño muy reducido. 

FUENTE: Elaborado a partir de datos de la Dirección General de Comercio Interior, 1996.

CUADRO N¼ 3

PRINCIPAL CRITERIO DOMINANTE DE ELECCION DE CIUDAD DE DESTINO EN EL CONTEXTO DE COMPRA 
INTERURBANA POR CATEGORIA DE PRODUCTO

PRINCIPAL CIUDAD RECEPTORA DEL GASTO

ARTICULOS ARTICULOS

ALIMENTACION DE EQUIPAMIENTO DE EQUIPAMIENTO

MUNICIPIO NO PERECEDERA DE LA PERSONA DEL HOGAR

SAN FERNANDO 

COSLADA DE HENARES MADRID MADRID

ARGANDA DEL REY MADRID MADRID MADRID

ALGETE ALCOBENDAS MADRID ALCOBENDAS

CALATAYUD ZARAGOZA ZARAGOZA ZARAGOZA

UTEBO ZARAGOZA ZARAGOZA ZARAGOZA

CALAMOCHA ZARAGOZA ZARAGOZA ZARAGOZA

ANDUJAR JAEN JAEN CORDOBA

MONTORO CORDOBA CORDOBA CORDOBA

MONTILLA CORDOBA CORDOBA CORDOBA

VENTA DE BA�OS PALENCIA PALENCIA PALENCIA

OSORNO LA MAYOR PALENCIA PALENCIA PALENCIA

VILLAMURIEL 

DE CERRATO PALENCIA PALENCIA PALENCIA

FUENTE: Elaborado a partir de datos de la Dirección General de Comercio Interior, 1996.
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PRINCIPALES CIUDADES RECEPTORAS DE GASTO COMERCIALIZABLE
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Consumidores/Los hábitos de compra del comprador interurbano españolConsumidores/Los hábitos de compra del comprador interurbano español

ALIMENTACION
EQUIPAMIENTO DE LA PERSONA EQUIPAMIENTO DEL HOGAR

MUNICIPIOS NO PERECEDERA ROPA DE MUJER ROPA DE HOMBRE CALZADO PEQUEÑOS ELECTRODOMESTICOS GRANDES ELECTRODOMESTICOS MUEBLES COMPLEMENTOS DEL HOGAR

COSLADA MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA

ARGANDA DEL REY MISMO ESTABLECIMIENTO GRUPO ESTABLE GRUPO ESTABLE GRUPO ESTABLE N.C. N.C. N.C. N.C.

ALGETE MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA

CALATAYUD MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA N.C. BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA

UTEBO MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA

CALAMOCHA MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA

ANDUJAR GRUPO ESTABLE DE ESTABLECIMIENTOS GRUPO ESTABLE GRUPO ESTABLE N.C. N.C. N.C. N.C. N.C.

BUSCA Y COMPARA/ MISMO ESTABLECIMIENTO/

MONTORO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO N.C. MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA N.C.

MONTILLA MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA N.C. N.C. N.C. N.C.

MISMO ESTABLECIMIENTO/

VENTA DE BAÑOS MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO

OSORNO LA MAYOR MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO MISMO ESTABLECIMIENTO

VILLAMURIEL DE CERRATO MISMO ESTABLECIMIENTO BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA BUSCA Y COMPARA

N.C.: No se han incluido en el análisis los municipios en donde los desplazamientos de compra fuesen inferiores al 10%, por ser las submuestras de tamaño muy reducido.  

FUENTE: Elaborado a partir de datos de la Dirección General de Comercio Interior, 1996.

CUADRO N¼ 5

PATRON DE COMPRA EN EL CONTEXTO DE COMPRA INTERURBANA POR CATEGORIA DE PRODUCTO

ALIMENTACION
EQUIPAMIENTO DE LA PERSONA EQUIPAMIENTO DEL HOGAR

MUNICIPIOS NO PERECEDERA ROPA DE MUJER ROPA DE HOMBRE CALZADO PEQUEÑOS ELECTRODOMESTICOS GRANDES ELECTRODOMESTICOS MUEBLES COMPLEMENTOS DEL HOGAR

COSLADA HIPERMERCADOS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS

ARGANDA DEL REY HIPERMERCADOS GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES N.C. N.C. N.C. N.C.

ALGETE HIPERMERCADOS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS HIPERMERCADOS/TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS

CALATAYUD HIPERMERCADOS GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES N.C. TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS

TIENDAS TRADICIONALES/ TIENDAS TRADICIONALES/

UTEBO SUPERMERCADOS GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES GRANDES ALMACENES TIENDAS TRADICIONALES TIENDAS TRADICIONALES

CALAMOCHA SUPERMERCADOS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS GRANDES ALMACENES

ANDUJAR CENTROS COMERCIALES TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS N.C. N.C. N.C. N.C. N.C.

TIENDAS ESPECIALIZADAS/ TIENDAS ESPECIALIZADAS/

MONTORO HIPERMERCADOS TIENDAS ESPECIALIZADAS CENTROS COMERCIALES CENTROS COMERCIALES N.C. TIENDAS ESPECIALIZADAS GRANDES ALMACENES N.C.

MONTILLA HIPERMERCADOS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS N.C. N.C. N.C. N.C.

CENTROS COMERCIALES/ TIENDAS ESPECIALIZADAS/

VENTA DE BAÑOS HIPERMERCADOS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS HIPERMERCADOS CENTROS COMERCIALES TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS TRADICIONALES

TIENDAS TRADICIONALES/ TIENDAS TRADICIONALES/ TIENDAS TRADICIONALES/

OSORNO LA MAYOR HIPERMERCADOS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS HIPERMERCADOS HIPERMERCADOS TIENDAS TRADICIONALES HIPERMERCADOS

VILLAMURIEL DE CERRATO HIPERMERCADOS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS TIENDAS ESPECIALIZADAS

N.C.: No se han incluido en el análisis los municipios en donde los desplazamientos de compra fuesen inferiores al 10%, por ser las submuestras de tamaño muy reducido.  

FUENTE: Elaborado a partir de datos de la Dirección General de Comercio Interior, 1996.

CUADRO N¼ 6

PRINCIPAL FORMA COMERCIAL ELEGIDA EN EL CONTEXTO DE COMPRA INTERURBANA
(POR CATEGORIA DE PRODUCTO)
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Otro resultado mencionado en el
estudio de la Dirección General de
Comercio Interior (1996) es de la esca-
sa utilización de formas comerciales
como el mercadillo ambulante y tien-
das de descuento, lo que hace pensar
que en el contexto de compra interur-
bana, el consumidor selecciona formas
comerciales, en donde puede hallar
una mayor variedad y calidad del surti-
do, para de este modo aumentar su uti-
lidad en la compra como compensa-
ción del coste de desplazarse fuera de
su municipio.

CONCLUSIONES
A tenor de los resultados mostrados en
las páginas anteriores se llega a varias
conclusiones en cuanto a los hábitos de
compra de los compradores interurba-
nos españoles. 

El comportamiento más característi-
co del consumidor es elegir aquella
ciudad que cuente con mayor número
de establecimientos comerciales, es
decir, el consumidor valora la oferta
comercial de una determinada ciudad
en su conjunto y después decide entre
las alternativas más próximas aquella
que cuente, desde su percepción, con
mayor oferta comercial. 

Sin embargo, y aunque este sea el
criterio de evaluación que domina la
decisión de la mayor parte de los con-
sumidores, no es óbice para que en
determinados municipios, la decisión
final de una gran número de consumi-
dores para elegir una determinada ciu-
dad de destino, se base en el criterio de
formas comerciales especiales. 

Estas afirmaciones serían válidas
para la compra de todas las categorías
de producto, sin embargo, este modelo
de evaluación del consumidor varía
ligeramente según la categoría de pro-
ducto analizada.

Así, para los productos de alimenta-
ción el consumidor valora mucho la
proximidad de la ciudad de destino,
aunque también se valora en términos
agregados la oferta comercial de la ciu-
dad, y en particular la existencia de
algún hipermercado. 

Una implicación fundamental de
los resultados alcanzados es que una
vez que el consumidor selecciona una
determinada ciudad, éste compra de
forma recurrente en un mismo hiper-
mercado, es decir, para este caso en
particular, el consumidor muestra un
elevado grado de fidelidad al estableci-
miento, que en algunos casos puede ser
debido sobre todo a un monopolio
espacial de oferta de estas formas
comerciales.

También se constata que para la
compra de algunos artículos de equipa-
miento del hogar, tales como los elec-
trodomésticos, la proximidad es una
variable que también tiene en cuenta el
consumidor a la hora de seleccionar
una determinada ciudad, sobre todo
porque en este tipo de transacciones el
consumidor valora la posibilidad de
utilizar un eventual servicio post-venta.

Pero si algún aspecto define la com-
pra de productos de equipamiento de
la persona y de equipamiento del hogar
es que el consumidor no fideliza sus
compras en un único establecimiento,

sino que utiliza distintas formas comer-
ciales, normalmente, tiendas especiali-
zadas, grandes almacenes y centros
comerciales, a los que habría que aña-
dir, para el primer grupo de productos,
las tiendas tradicionales, mientras que
algunas compras del equipamiento del
hogar se efectúan en hipermercados. 

Por último, decir que el comporta-
miento de compra interurbana del
comprador se enmarca en un contexto
muy distinto al de la compra intraurba-
na; por esta razón, consideramos que
ambos tipos de comportamientos debe-
rían ser estudiados de forma diferencia-
da en futuros trabajos de investigación,
entre los cuales se deberían incluir
estudios que permitan determinar los
motivos de elección del establecimien-
to en el contexto de compra interurba-
na, a fin de disponer un dibujo más
completo de esta realidad.  ❑

OSCAR MEDINA ORTA
Universidad Autónoma de Madrid

Consumidores/Los hábitos de compra del comprador interurbano español

(1) Una síntesis de la literatura sobre
patronazgo intraurbano se puede ver en
Gil, Mollá y Berenguer (1997).
(2) Las situaciones del proceso de fideli-
zación descritas se basan en el modelo
formulado por Cruz y Múgica (1987).
(3) A este respecto, se puede encontrar
un análisis exhaustivo sobre los flujos de
gasto comercializable por categoría de
producto en Medina (1998).
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