
E
l estudio del comportamiento
del consumidor es una de las
áreas que en el ámbito del mar-
keting ha centrado y concentra-

do mayores esfuerzos desde el ámbito
científico y heurístico. Como bien es sabi-
do, el papel central que éste tiene, y más
concretamente sus necesidades y de-
seos –que son los que originan las rela-
ciones de intercambio–, hace que el estu-
dio y la comprensión de los factores que
influyen o pueden condicionar, de alguna
manera, el proceso de decisión de com-
pra resulten de una importancia clave y
estratégica. 

Una vez que los individuos han resuelto
adquirir el producto y/o marca, una de las
decisiones que han de tomar es la elec-
ción concreta del establecimiento. La

trascendencia económica que esta deci-
sión tiene para los minoristas ha hecho
que sean numerosas las investigaciones
centradas en esta elección tanto en el
ámbito nacional como internacional. 

Muchas de ellas han tratado de deter-
minar la influencia que tienen, en dicha
elección, factores diversos como las ca-
racterísticas del consumidor, la imagen y
atributos percibidos del establecimiento
o el ciclo de vida familiar, entre otros.

El papel estratégico que juega la locali-
zación del establecimiento minorista en
dicha selección y la incidencia que ésta
tiene en la atracción comercial del punto
de venta ha hecho que este área haya si-
do, desde la perspectiva de la oferta, una
de las más estudiadas en la literatura de
marketing. Los resultados de las investi-

gaciones efectuadas resultan fundamen-
tales para orientar las estrategias de ubi-
cación y crecimiento de los distintos for-
matos y establecimientos minoristas cu-
yo objetivo último es conseguir una red
óptima de puntos de venta.

En este sentido, el análisis de las
áreas comerciales y su demanda poten-
cial, como paso previo, a la evaluación del
emplazamiento comercial ha propiciado
el desarrollo de diversa técnicas, méto-
dos y modelos, muchos de los cuales se
fundamentan en la teoría de interacción
espacial y los tradicionales modelos gra-
vitacionales. Estos últimos modelos
constituyen, además, la génesis del estu-
dio de la compra interurbana, dado su in-
terés por delimitar el comportamiento es-
pacial de los consumidores. 
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OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

El presente trabajo, enmarcado dentro de
una investigación más amplia cuyo objeti-
vo fundamental ha sido estudiar los hábi-
tos de compra de los segovianos, ha tra-
tado de determinar las motivaciones prin-
cipales que determinan la compra de los
consumidores residentes en Segovia pa-
ra las distintas tipologías de productos
estudiadas (productos de alimentación,
equipamiento personal, salud, ocio, equi-
pamiento del hogar, vehículos y otros pro-
ductos) en tres formatos comerciales (co-
mercio tradicional, medianas superficies
y centros comerciales). 

La tradicional tendencia de la población
de Segovia a comprar fuera del municipio
hizo que el estudio se planteara, no sólo
para los establecimientos ubicados en
Segovia, sino que se extendió a otros ám-
bitos, donde es frecuente la compra de
ciertas tipologías de productos, prestan-
do una especial atención a los ubicados
en la Comunidad de Madrid. La mayor pro-
pensión hacia este destino –corroborada
por investigaciones anteriores (Observa-
torio Socioeconómico de Segovia, 2001;
2004)–, aconsejó la consideración dife-
rencial de dos grandes grupos de minoris-
tas; las grandes superficies/centros co-
merciales y el resto de establecimientos
(comercio especializado, tradicional y
franquicias). 

Dada la menor trascendencia que, en
términos cuantitativos, tenía la propor-
ción de gasto realizada en las provincias
de Valladolid, Ávila y otras provincias, se
optó por no desagregar la compra en fun-
ción de la tipología de establecimiento
para estos ámbitos, como aconsejó el
pretest del cuestionario efectuado, que
apuntó que su consideración individual
complicaría notablemente el trabajo de
campo al alargar la duración de la entre-
vista y el esfuerzo que debía realizar el en-
trevistado.

El cuadro 1 recoge los principales as-
pectos metodológicos de la investigación
llevada a cabo. 

La propensión de los consumidores a
simultanear la compra en distintas tipolo-

gías de establecimientos y/o ámbitos,
claramente constatada, a nivel general,
tanto en la praxis como en el ámbito cien-
tífico, hizo que a la hora de preguntarles
sobre sus motivos de compra interurbana
se optara por considerar como consumi-
dor relevante en el formato y ámbito a
aquel que adquiría más del 15% de su
presupuesto en el tipo de establecimien-
to y/o ámbito considerar. Este porcentaje
se estableció de acuerdo con los resulta-
dos obtenidos en investigaciones previas
(Observatorio Socioeconómico de Sego-
via, 2001), que marcaban este nivel como
discriminante entre la mera compra acci-

dental y aquella que permitía establecer
un patrón de fuga más consolidado.

RAZONES PRINCIPALES

DE COMPRA EN SEGOVIA

Análisis de los motivos
de compra en el comercio tradicional

Como muestra el cuadro 2, la cercanía es
el motivo principal por el que los consumi-
dores optan por comprar en Segovia. Esta
razón ha sido la más aludida en todas las
tipologías de productos consideradas, ex-
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UNIVERSO Personas de ambos sexos, mayores de 18 años y residentes en

Segovia.

TAMAÑO MUESTRAL 350 personas.

ERROR MUESTRAL +/- 5,34%.

NIVEL DE CONFIANZA 95% para un sigma de 1.96 y asumiendo la hipótesis más

desfavorable p=q=50%.

DISEÑO MUESTRAL Estratificado con afijación proporcional según sexo, edad y zona

de residencia. Selección aleatoria de las unidades muestrales.

TIPO DE ENTREVISTA Personal.

LUGAR DE REALIZACIÓN Hogar del entrevistado.

FECHA TRABAJO CAMPO 2ª Quincena de octubre de 2004.

CUADRO 1

Ficha técnica de la investigación
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cepto para los de equipamiento personal.
El porcentaje más elevado se ha registra-
do en relación a los productos de alimen-
tación donde ha determinado la compra
interna del 30,48% de los entrevistados.
En los productos de equipamiento del ho-
gar, este motivo ha compartido protago-
nismo con el ahorro del tiempo –cada uno
de ellos ha justificado el 18,10% de las
compras–.

La comodidad ha sido, en cambio, la
causa más frecuente para los productos
de equipamiento personal y la segunda
más apuntada en los productos de ali-
mentación, los vinculados a la salud, el
ocio y el hogar. En el caso de los produc-
tos del motor y “otros”, lo ha sido la rela-
ción calidad-precio. 

Otras razones como el ahorro de tiem-
po también han resultado tener una im-
portancia notable como lo evidencia el
hecho de que ésta sea la tercera más im-
portante para los productos de equipa-
miento personal, del hogar, los vinculados
al motor y los de ocio. 

Análisis de la motivación de compra
en los nuevos formatos comerciales:
centro comercial y medianas superficies

Las informaciones obtenidas en investi-
gaciones previas, así como en las fases
preliminares del diseño del cuestionario y
en el pretest, pusieron de manifiesto la
existencia de divergencias importantes
entre las razones que motivaban la com-

pra en Segovia en los formatos comercia-
les tradicionales y los de más reciente im-
plantación. En este sentido, se observó
que la motivación, en estos últimos, se
asemejaba más a la que aludían los con-
sumidores como determinante de su
compra en otras ciudades, por lo que se
optó por considerar las mismas razones,
en ambos casos, con independencia del
municipio donde ésta fuera realizada. Es-
ta circunstancia permitió además efec-
tuar comparaciones en función del ámbi-
to de la compra.

Como muestra el cuadro 3, la propor-
ción de consumidores que realizan com-
pras en el centro comercial y en las me-
dianas superficies varía en función de la
tipología de producto. Así, para ambos
formatos, las mayores tasas se regis-

tran respecto de los productos de ali-
mentación –el 70,95% y el 63,33%, res-
pectivamente– seguidos, aunque a bas-
tante distancia, de los de equipamiento
personal.

En el caso del centro comercial, los por-
centajes registrados para el resto de ca-
tegorías no son mayoritarios, oscilando
entre el 41,43% de los productos de ocio
y el 24,29% de los vinculados al motor.
No obstante, estos datos son ligeramen-
te superiores a los registrados en las me-
dianas superficies lo que evidencia, en
términos comparativos, una mayor pene-
tración de mercado de este formato. Sólo
para  los productos de salud y los relacio-
nados con los coches se invierte leve-
mente esta tendencia.

Respecto a los motivos de compra, el
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TIPO DE PRODUCTO

RAZONES DE COMPRA Alimentación Equip. personal Salud Ocio Equip. hogar Vehículos prod. motor Otros productos

Cercanía 30,48 23,33 27,62 23,33 18,10 16,67 17,62

Comodidad 27,14 24,29 18,57 22,86 16,19 10,48 12,86

Ahorro tiempo 13,33 21,90 10,95 16,19 18,10 12,38 10,95

Confianza 10,48 9,52 16,19 7,14 11,43 8,10 12,38

Calidad-precio 14,29 13,81 6,67 10,00 15,24 12,86 14,29

Creac riqueza 1,90 1,90 3,33 2,86 4,29 10,95 8,10

Compromiso 0,95 1,43 2,38 2,38 2,38 3,33 4,29

Otras razones 0,95 2,38 6,19 3,33 1,43 4,76 1,90

NS/NC 0,48 1,43 8,10 11,90 12,86 20,48 17,62

CUADRO 2

Motivos de compra intraurbana en comercio tradicional por tipología de producto
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CENTRO COMERCIAL MEDIANAS SUPERFICIES

TIPO DE PRODUCTO No compran Compran No compran Compran

Alimentación 29,05 70,95 36,67 63,33

Equipamiento personal 49,52 50,48 54,76 45,24

Salud 73,33 26,67 69,52 30,48

Ocio 58,57 41,43 74,29 25,71

Equipamiento del hogar 64,76 35,24 68,57 31,43

Productos vinc. motor 75,71 24,29 73,33 26,67

Otros productos* 66,67 33,33 70,00 30,00

* Libros, joyas, productos ópticos, juguetes, etc.

CUADRO 3

Proporción de consumidores en los nuevos formatos comerciales en Segovia

TIPO DE PRODUCTO

RAZONES DE COMPRA Alimentación Equip. personal Salud Ocio Equip. hogar Vehículos prod. motor Otros productos

Precio 57,89 29,47 26,56 31,48 36,36 25,00 34,92

Gama prod. 21,80 23,16 17,19 12,96 10,61 8,93 4,76

Amabilidad trato 6,02 15,79 18,75 12,96 19,70 19,64 23,81

Horarios 3,76 8,42 10,94 7,41 3,03 5,36 7,94

Días de apertura 4,51 9,47 7,81 11,11 9,09 10,71 14,29

Libertad de compra 1,50 3,16 6,25 3,70 7,58 7,14 0,00

Por ocio/realizar otras
actividades 1,50 4,21 1,56 5,56 1,52 0,00 0,00

Por viajar 0,00 0,00 0,00 1,85 3,03 1,79 3,17

Falta grandes superficies 0,75 1,05 4,69 5,56 3,03 7,14 3,17

No encontrar lo deseado 0,00 4,21 1,56 3,70 3,03 5,36 1,59

Sistema de venta 2,26 1,05 3,13 1,85 3,03 7,14 1,59

Otras razones 0,00 0,00 1,56 1,85 0,00 1,79 4,76

CUADRO 4

Motivación de compra intraurbana en el centro comercial

TIPO DE PRODUCTO

RAZONES DE COMPRA Alimentac Equip. personal Salud Ocio Equip. hogar Vehículos prod. motor Otros productos

Precio 34,23 29,25 28,57 17,24 29,73 39,22 41,43

Gama prod. 29,53 25,47 25,00 26,44 18,92 13,73 11,43

Amabilidad trato 5,37 6,60 8,93 10,34 6,76 7,62 7,14

Horarios 18,79 18,87 10,71 17,24 12,16 7,84 14,29

Días de apertura 3,36 4,72 8,93 6,90 6,76 1,96 5,71

Libertad de compra 3,36 4,72 0,00 1,15 4,05 5,88 2,86

Por ocio/realizar otras
actividades 3,36 2,83 3,57 8,05 2,70 1,96 0,00

Por viajar 0,00 0,00 7,14 2,30 4,05 5,88 7,14

Falta grandes superfic 1,34 0,94 3,57 3,45 6,76 0,00 4,29

No encontrar lo deseado 0,00 3,77 0,00 1,15 5,41 9,80 1,43

Sistema de venta 0,67 1,89 3,57 3,45 2,70 3,92 2,86

Otras razones 0,00 0,94 0,00 2,30 0,00 1,96 1,43

CUADRO 5

Motivos de compra intraurbana en medianas superficies
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precio, la gama y los horarios son, por es-
te orden, las tres razones más habituales
por las que los individuos optan por el cen-
tro comercial para adquirir productos de
alimentación, equipamiento personal, del
hogar, productos relacionados con la sa-
lud y el motor. En el caso de “otros produc-
tos” (libros, juguetes etc..), el precio ha si-
do nuevamente el motivo más aludido por
los consumidores para justificar su com-
pra en este formato de establecimientos
seguido de los horarios y la mayor varie-
dad de productos. Esta última causa ha si-
do, en cambio, la más importante para
quienes adquieren productos de ocio por
delante de los horarios y el precio, que
comparten la segunda posición.

Por lo que respecta a los motivos de
compra en medianas superficies, señalar
que el precio ha sido la razón principal pa-
ra todas las categorías de productos es-
tudiadas, resultando especialmente im-
portante para los productos de alimenta-
ción, donde ha determinado la compra de
casi el 58% de los consumidores que acu-
den a este tipo de establecimientos. La
amabilidad de trato y la amplitud de la ga-
ma se han alternado  en ser la segunda y
tercera causa más aludidas por los entre-
vistados dependiendo de la categoría de
producto. Así, la primera de ellas ha sido
especialmente apreciada por los consu-
midores a la hora de adquirir productos
vinculados a la salud y el motor, los de
equipamiento del hogar y otros produc-
tos, registrando porcentajes que han osci-
lado entre el 18,75% y el 23,81%, lo que
ha hecho que para estas categorías de
productos sea el segundo motivo que ma-
yor proporción de compras ha determina-
do en este formato. En cambio, en los
productos de alimentación (21,80%) y
equipamiento personal (23,16%) lo ha si-
do la mayor variedad de productos. 

Por su parte, los días de apertura han
resultado ser, en términos comparativos,
especialmente importantes para la adqui-
sición en este tipo de establecimientos
de “otros productos” y los vinculados al
ocio y el motor para los que éste ha sido
el tercer motivo más apuntado por los en-
trevistados. 
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La compra fuera del municipio: el “outshopping”

L a tendencia natural que muestran los consumidores a desplazarse a otras
ciudades y municipios para adquirir ciertas categorías de productos ha dado

lugar al concepto de comprador inteurbano u “outshopper”. Esta propensión a
comprar fuera de su lugar habitual de residencia es especialmente acusado en
pequeños municipios próximos a otros de gran tamaño y oferta comercial.

En los últimos años, la mejora en los sistemas de transportes e infraestructuras
unido, entre otras causas, al mayor peso que el componente lúdico y de ocio tie-
ne asociado al acto de compra han hecho que este fenómeno sea cada vez más
frecuente. De hecho, la importancia y trascendencia que estos desplazamientos
de compra interurbana tienen, han hecho que su ámbito de estudio haya traspa-
sado la dimensión estrictamente local o regional para extenderse más reciente-
mente a nivel internacional.

Esta movilidad de los consumidores tiene importantes consecuencias, no sólo
económicas sino también sociales. La pérdida en términos de ventas que supo-
ne esta fuga de consumo incide directamente en los resultados económicos de
los minoristas ubicados en el ámbito de origen del consumidor con las implica-
ciones negativas que ello puede tener en términos de rentabilidad, empleo y de-
bilidad de la estructura comercial local.

Ello, justifica el interés por comprender mejor el proceso por el cual los indivi-
duos seleccionan y fidelizan sus compras en establecimientos ubicados fuera de
sus municipios, o lo que Hawes y Lumpkin (1984) denominan como patronazgo
interurbano; máxime en un contexto como el actual en el que la actividad comer-
cial se considera como un indicador del “estado de salud” de las ciudades (Eliza-
garate y Zorrilla, 2004), dada la contribución del sector comercial al desarrollo
equilibrado y sostenible de su estructura urbana. 

Dentro de la literatura del marketing, han sido numerosos los trabajos realiza-
dos en esta área. En la bibliografía adjunta se recoge una muestra muy represen-
tativa de autores y trabajos.
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ANÁLISIS DE LA MOTIVACIÓN DE COMPRA

FUERA DE SEGOVIA POR TIPOLOGÍA

DE ESTABLECIMIENTO Y ÁMBITO

Evolución de los hábitos de compra
interurbana

Cuando los consumidores segovianos se
plantean realizar sus compras fuera de
su lugar habitual de residencia, Madrid es
el lugar preferido para hacerlas. Como
muestra el cuadro 6, de todos los empla-
zamientos considerados, éste ha sido el
que ha registrado las mayores tasas de
consumo relevante; que resultan espe-
cialmente importantes para los produc-
tos de equipamiento personal –el 78,09%
de los entrevistados manifiesta gastarse

más del 20% de su presupuesto en los
establecimientos madrileños–, los de
ocio (73,81%) y el hogar (70,95%). 

De los dos grandes formatos conside-
rados, se observa que, en términos com-
parativos, existe una propensión mayor a
consumir en las grandes superficies y
centros comerciales productos de alimen-
tación, equipamiento personal, del hogar
y otros productos. En cambio, para los
productos de ocio, los vinculados al mo-
tor y la salud, los consumidores que reali-
zan estas compras en Madrid se decan-
tan en una medida algo mayor por otros
establecimientos.  

A pesar de que estos porcentajes de
consumo son más que notorios y eviden-
cian la fuerte atracción comercial que ejer-
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E l comercio es uno de los sectores
más importantes de la economía

de Segovia. Según los datos disponi-
bles, el sector comercial segoviano em-
plea a un total de 8.662 trabajadores, de
los cuales 3.489 son autónomos y 5.173
son trabajadores por cuenta ajena; de-
sarrollando su actividad en 3.279 loca-
les comerciales (INE, 2004b; INSS,
2004). Estas cifras están muy por enci-
ma de las registradas por otros servi-
cios como la hostelería, la sanidad, los
transportes y las comunicaciones o el
sector financiero, lo que evidencia la
trascendencia de este sector.

La mayoría de estos comercios exis-
tentes -casi un 72%; la media nacional
se sitúa en el 67%- son minoristas. No
obstante, su pequeña dimensión hace
que el 59,13% de ellos no tenga ningún
empleado asalariado frente al 29,25%
que tiene entre uno y dos empleados
por cuenta ajena, un 10,80% que tiene
entre tres y nueve y un 8,05% que tie-
nen más de diez trabajadores. Estos da-
tos apuntan claramente la atomización
de un sector en el que además predo-
mina la gestión personal de los estable-

cimientos –el 71% de los estableci-
mientos minoristas son propiedad de
una persona física frente al 22% que
pertenecen a una sociedad, ya sea anó-
nima o limitada– y el alquiler de los loca-
les en los que se encuentran ubicados
–el 70%.

En términos de superficie, el comer-
cio segoviano ocupa, en total, 196.185
metros cuadrados, lo que hace que el
índice dotacional sea inferior a la media
nacional (1,38) y regional (1,35). El
90,5% de dicha superficie lo ocupan
establecimientos que se encuadran
dentro del comercio tradicional
(177.528 metros cuadrados). En cam-
bio, las medianas superficies y los gran-
des establecimientos comerciales ocu-
pan 18.657 metros cuadrados. Ello ha-
ce que estas tipologías de minoristas
supongan sólo el 9,5% de la infraes-
tructura total de la venta al por menor en
Segovia, frente al 11,3% registrado en
la región y el 26,5% en que se sitúa la
media nacional. Estos datos apuntan la
menor implantación de estos formatos
comerciales en Segovia; circunstancia
ésta que incrementa el mayor peso rela-

tivo del comercio tradicional en la es-
tructura comercial de Segovia, que se
acrecienta, aún más, si se considera to-
do el área comercial de Segovia, que
está integrada por otras tres subáreas
además de la capital -Cantalejo, Cuéllar
y Riaza- y sirve a un total de 186 munici-
pios –algunos de ellos de la provincia de
Valladolid–, lo que en términos de po-
blación implica 206.200 habitantes.

Por sectores, se observa que en la
actividad minorista hay una concentra-
ción notable, ya que casi la mitad de los
establecimientos se dedican a la ali-
mentación, lo que hace que la impor-
tancia relativa de este subsector sea su-
perior a la media regional (40%) y nacio-
nal (36%). Los comercios dedicados a
equipamiento personal, del hogar y
otros productos representan el 9%,
11% y 23%, respectivamente. Tan sólo
un 8% de ellos se dedican a actividades
de comercio mixto y otros.

En los últimos años, el comercio se-
goviano se ha visto sometido a cambios
importantes que han desencadenado
nuevos retos, a los ya tradicionales, en-
tre los que destacan la modernización

El comercio en Segovia
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ce la Comunidad de Madrid sobre la pobla-
ción segoviana, si se comparan con los re-
gistrados en una investigación anterior
realizada en el año 2001 (Observatorio
Socioeconómico de Segovia, 2001), se
observa un decrecimiento considerable
que resulta especialmente importante pa-
ra la categoría de “otros productos” y los
vinculados a la salud, para los que la pro-
porción de consumidores relevantes se ha
reducido más de un 37%. Esta tendencia
se debe en gran parte a la apertura del
centro comercial y a la mayor implantación
de medianas superficies que han modifi-
cado ciertos hábitos de compra al incre-
mentarse la oferta comercial lo que ha
contribuido a frenar, en cierta medida, el
fenómeno del outshopping.   

La comparativa de los datos apunta
que, durante el período analizado, las
grandes superficies de Madrid han perdi-
do una más que notable proporción de
compradores relevantes; que ha sido es-
pecialmente importante para los produc-
tos de ocio y alimentación, con decreci-
mientos del -37,50% y -35,72%. Para el
resto de bienes, las diferencias negativas
han oscilado entre el -33,09% de los pro-
ductos de salud y el –9,98% de los de
equipamiento personal. Tan sólo se ha in-
crementado su penetración (9,49%) para
los productos del motor.

Los otros establecimientos de Madrid
han tenido una evolución más favorable;
registrándose descensos únicamente pa-
ra los “otros productos” (-10,29%) y los
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de la infraestructura  y la mejora de la
calidad de servicio. La apertura de nue-
vos formatos comerciales (especial-
mente franquicias y medianas superfi-
cies) y del único centro comercial con
un hipermercado en la capital en 2003
ha supuesto un incremento de la com-
petencia que no ha ido acompañado de
un desarrollo urbanístico y poblacional
paralelo en ésta. 

Los datos disponibles, en este senti-
do, muestran un estancamiento relativo
de la población de la capital debido fun-

damentalmente al crecimiento experi-
mentado por algunos municipios de su
alfoz con capacidad para ofertar otras
tipologías de viviendas y a precios más
asequibles (INE, 2001; Folgado, 2005).
Ello ha provocado cambios en los hábi-
tos de consumo y en la movilidad de
unos consumidores acostumbrados ya
a desplazarse a otros municipios limí-
trofes, como Madrid y Valladolid, para
efectuar una proporción importante de
sus compras dada la proximidad a es-
tos núcleos. 

Todo ello ha configurado un entorno
más competitivo, dada la mayor varie-
dad de formatos disponibles a nivel lo-
cal a la que hay que añadir la fuga de
consumo hacia núcleos mayores de
gran atracción y oferta comercial y a la
cada vez más frecuente compra simul-
tánea entre establecimientos de la mis-
ma y de distinta tipología (compra intra
e interformato), que está conduciendo a
una reestructuración del sector minoris-
ta que, inexorablemente, ha de adaptar-
se a este nuevo contexto comercial. 

M2 DE SUPERFICIE COMERCIAL SEGOVIA CASTILLA Y LEÓN ESPAÑA

Comercio tradicional 177.528 2.975.370 41.079.192

Medianos y grandes establecimientos comerciales 18.657 378.972 14.782.294

Total comercio minorista 196.185 3.354.342 55.861.486

% Medianas y grandes establecimientos
comerciales/ Total com. minorista 9,5 11,3 26,5

Población 150.701 2.487.646 40.499.791

Índice de dotación comercial (m2/población) 1,30 1,35 1,38

Fuente: Folgado (2005), Ministerio de Economía (2000), IAE e Inventario de Equipamientos Comerciales en Anexo del Borrador del

Plan General de Equipamiento Comercial de Castilla y León 2004 para Segovia y Castilla y León. Los datos de población son del

Padrón  municipal aprobado por el INE, corespondiente a 1/01/2003 para Segovia y Castilla y León y al 1/01/2000 para España.
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relacionados con la salud (-4,28%). Los
incrementos más importantes se han al-
canzado para los productos alimenticios
(22,38%), de equipamiento del hogar
(16,94%) y ocio (16,87%). 

En cuanto al resto de provincias consi-
deradas (Valladolid, Ávila y otras provin-
cias), los resultados obtenidos muestran
tasas de consumo bastante similares pa-
ra todas las tipologías de productos con-
siderados, que oscilan aproximadamente
entre el 20-25%.

La comparación con los datos registra-
dos en 2001 muestran, no obstante, que
a diferencia de lo que sucedía para las
compras en Madrid, en todas las provin-
cias consideradas –a excepción de los
productos vinculados al motor en Vallado-
lid (-3,05%)– hay un incremento de las
proporciones de consumidores relevan-
tes con subidas que van del 12% a algo
más del 23%. En este sentido, las subi-
das más importantes se han producido
para Ávila y otras provincias que han pa-

sado, prácticamente, de no ser un ámbito
de compra relevante para los segovianos
a tener cuotas de mercado significativas
en torno al 18-26%, dependiendo del pro-
ducto considerado. Estos datos apuntan
una cierta reorientación de los flujos de
consumo externo hacia ámbitos no habi-
tuales hasta ahora. En el caso concreto
de Ávila, este cambio se ha debido en
gran parte a la inauguración de un centro
comercial que tiene como locomotora a
un hipermercado, Carrefour.

Análisis de la motivación
de compra por tipología de producto

• Productos de alimentación

Quienes optan por realizar sus com-
pras de alimentación en grandes superfi-
cies de Madrid, lo hacen fundamental-
mente por el precio (16,92%), la falta de
grandes superficies (13,85%) y los hora-

rios de apertura (12,61%). Los que prefie-
ren hacerlas en otros establecimientos
de Madrid han aludido a la falta de esta-
blecimientos en Segovia, la posibilidad de
viajar y realizar otras actividades como
los motivos más frecuentes para justificar
su desplazamiento. 

Estas dos últimas razones han sido
también las más importantes para quie-
nes se decantan por Valladolid y otras ciu-
dades para efectuar dichas compras, de-
terminando conjuntamente la compra in-
terurbana del 43,9% y 45,24% de los con-
sumidores, respectivamente. En el caso
de quienes se desplazan a Ávila, ha sido
nuevamente la posibilidad de hacer otras
actividades (31,71%) la razón más aludi-
da, seguida de la imposibilidad de encon-
trar el producto deseado en Segovia
(14,63%), el precio y la falta de grandes
superficies (ambas con un 12,20%).

• Productos de equipamiento personal

La falta de grandes superficies y el he-
cho de no encontrar el producto deseado
han sido las razones que han motivado
un mayor número de desplazamientos a
Madrid para adquirir este tipo de produc-
tos, tanto en grandes superficies como
en otros establecimientos. En términos
comparativos, resulta destacable la ma-
yor importancia que tiene, en este primer
formato, la amplitud de la gama –que ha
sido apuntada por el 19,10% de los entre-
vistados–, mientras que cuando este tipo
de compras se realizan en otros estable-
cimientos tiene un mayor peso el compo-
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MADRID VALLADOLID ÁVILA OTRAS CIUDADES

TIPO DE PRODUCTO Grandes Otros Total Madrid

superficies establec. 2004 Dif. 04/01 2004 Dif. 04/01 2004 Dif. 04/01 2004 Dif. 04/01

Alimentación 30,95 22,38 53,33 -13,34 19,52 12,82 19,52 19,52 20,00 20,00

Equipamiento personal 42,38 35,71 78,09 -7,25 23,33 12,34 21,43 21,43 20,00 19,48

Salud 25,24 29,05 54,29 -37,38 24,76 16,43 20,00 20,00 21,43 21,43

Ocio 33,33 40,48 73,81 -20,63 23,33 19,16 20,00 20,00 17,62 17,62

Equipamiento hogar 37,62 33,33 70,95 -12,66 21,90 12,06 18,10 14,82 19,52 19,52

Productos vinc. motor 25,71 30,95 56,66 10,71 18,57 -3,05 20,95 15,54 25,71 23,01

Otros productos 28,57 25,71 54,28 -37,72 20,00 12,00 19,52 19,52 19,05 19,05

CUADRO 6

Matriz de fuga de consumo relevante por categoría de producto
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nente lúdico, que ha hecho que la opción de viajar haya sido la
tercera causa más frecuente en este tipo de minoristas.

Cuando estas compras se realizan en Valladolid, el viaje en sí
ha sido la razón más aludida, seguida de la imposibilidad de en-
contrar el producto deseado y el ocio. Quienes optan por Ávila y
otras ciudades como destinos de compra, nuevamente, es el
ocio junto la posibilidad de viajar y la falta de grandes superficies
los motivos que han justificado un mayor número de desplaza-
mientos. 

• Productos de salud

Las personas que realizan este tipo de compras en Madrid, lo
hacen por motivos diferentes según las efectúen en grandes su-
perficies o en otros establecimientos. En el primer caso, la falta
de grandes superficies, el precio y los horarios son las razones
más frecuentes. En cambio, en el caso de ser efectuadas en
otros establecimientos, el no encontrar el producto deseado y el
viajar han sido los determinantes de compra principales.

Estas dos últimas razones han sido también las más aludidas
por quienes optan por  adquirir estos productos en Valladolid
–ambas con un 19,23%–. En cambio, la realización de otras acti-
vidades y la amabilidad han sido los motivos más determinantes
para los consumidores que los compran en Ávila. 

Por su parte, el 51,11% de las personas que se desplazan a
otras ciudades lo hacen por ocio (33,33%) y por no encontrar lo
que desean en Segovia (17,78%).

• Productos de ocio

La falta de productos ajustados a los deseos de los consumi-
dores y de grandes superficies han sido los motivos más señala-
dos por quienes van a Madrid a disfrutar de este tipo de produc-
tos. El precio ha sido el tercer factor más apuntado en el caso de
que éstos sean adquiridos en grandes superficies, mientras que
cuando se compran en otros establecimientos lo ha sido la op-
ción de viajar.

La importancia del componente lúdico asociado a la compra
de estos productos y la existencia de una demanda insatisfecha
han sido las razones más apuntadas por quienes se desplazan a
Valladolid, Ávila u otras provincias para adquirirlos. En estos dos
últimos ámbitos, la falta de grandes superficies ha justificado el
16,67% y 10,81% de las compras, lo que ha hecho que compar-
tan con la imposibilidad de encontrar lo que desean en Segovia
el hecho de ser, respectivamente, el segundo y tercer motivo con
mayor capacidad determinante de compra interurbana para es-
tos ámbitos.

• Productos de equipamiento del hogar

Los consumidores que realizan compras relevantes de produc-
tos para el hogar en Madrid, lo hacen nuevamente por no encon-
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trar el producto deseado. Esta razón ha
sido la más importante tanto para los que
los compran en grandes superficies como
en otros establecimientos. Para el prime-
ro de estos formatos, la falta de este tipo
de minoristas y los días de apertura han
sido apuntadas casi por el 28%. En cam-
bio, la opción de viajar ha sido el segundo
aspecto con mayor poder determinante
de compra en el caso de los otros esta-
blecimientos de Madrid. 

Por su parte, los consumidores que eli-
gen Valladolid, Ávila y otras ciudades para
realizar este tipo de compras lo hacen
fundamentalmente por viajar y realizar
otras actividades. 

• Productos vinculados a los productos
vinculados al motor/coches

De nuevo, la falta de una oferta de pro-
ductos adecuada ha sido la razón más
frecuente –siendo especialmente impor-
tante para las compras realizadas en
otros establecimientos (30,77% frente al
20,37% registrado por las grandes super-
ficies)– y que mayor número de desplaza-
mientos a Madrid ha motivado. El segun-
do y tercer factor más aludidos varían se-
gún el formato considerado. Así, el precio
y la amabilidad en el trato han sido apun-
tados casi por un 30% de los entrevista-

dos que optan por las grandes superfi-
cies, mientras que los que prefieren ha-
cerlas en otro tipo de establecimientos lo
hacen, además de por no encontrar lo
que desean en Segovia, por la falta de
grandes superficies y los horarios de
apertura.

Cuando la adquisición de estos pro-
ductos se realiza en otras ciudades (Va-
lladolid, Ávila y otras), de nuevo el viajar y
realizar otras actividades se encuentran
entre los factores más aludidos. En el ca-
so de Valladolid, la falta de grandes su-
perficies ha sido la segunda razón más
importante, mientras que para Ávila y
otras ciudades lo ha sido el no poder ad-
quirir el producto deseado en la ciudad
de origen.

• Otros productos

Los consumidores que se desplazan a
las grandes superficies de Madrid para
adquirir otros productos (como juguetes,
libros, joyas, productos ópticos, etc.) lo
hacen por la falta de este tipo de distribui-
dor (15%), por no encontrar lo que desean
(13,33%) y por la amabilidad (11,67%).
En el caso de comprarlos en otro tipo de
establecimientos, además de por no po-
der adquirir el producto que necesitan
(24,07%), los motivos más frecuentes

han sido el viajar (14,81%), y la libertad
de compra (11,11%). 

Quienes se trasladan a otras ciudades
han apuntado la posibilidad de realizar
otras actividades, viajar, la imposibilidad
de encontrar el producto deseado y la fal-
ta de grandes superficies como los moti-
vos más importantes para justificar su
compra interurbana. Estas razones han
determinado el traslado del 68% de los
consumidores que realizan compras rele-
vantes de este tipo de productos en Ávila
y de algo más del 69%  y el 70% de quie-
nes prefieren realizarlas en Valladolid y
otras ciudades.

ANÁLISIS DE DEPENDENCIA

DE LAS MOTIVACIONES

DE COMPRA INTRA E INTERURBANA

Los análisis efectuados con el fin de esta-
blecer relaciones de dependencia entre el
esquema motivacional de compra de los in-
dividuos y algunas variables tradicionales
de clasificación, como el sexo, la edad o el
tipo de trabajo realizado, han evidenciado
que para el caso del comercio tradicional
(compra intraurbana) sólo existen diferen-
cias estadísticas significativas para los pro-
ductos de alimentación (χ2

sexo=16.354,
p=0,03;  χ2

trabajo=15.334, p=0,04). 
En este sentido, los resultados obteni-

dos apuntan que la comodidad y el ahorro
de tiempo tienen un peso mayor a la hora
de realizar la compra de alimentación, en
este formato, para las personas que tra-
bajan que para las que no lo hacen; ob-
servándose asimismo que para estas úl-
timas el motivo confianza adquiere, en
términos relativos, una importancia ma-
yor. Esta razón tiene, también, un mayor
poder determinante en la compra cuando
ésta la realizan las mujeres, mientras que
para los hombres adquiere una importan-
cia mayor el ahorro de tiempo. Para el res-
to de productos analizados, las razones
determinantes de la compra en Segovia,
en esta clase de establecimientos, no pa-
recen depender de estas variables.

El trabajo realizado por los consumido-
res también explica las diferencias en las
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motivaciones de compra de productos de
alimentación (χ2=77.999, p=0,002) y de
equipamiento personal (χ2=69.444,
p=0,003) cuando éstas se efectúan en el
centro comercial de Segovia. En este sen-
tido, se observa una importancia mayor
de los horarios, los días de apertura y la
compra sin compromiso para los indivi-
duos que trabajan. También es destaca-
ble la mayor trascendencia que tiene el
precio como motivo principal de compra
en este formato para las amas de casa. 

En el caso de la compra interurbana, los
valores de la chi-cuadrado apuntan la exis-
tencia de diferencias significativas en fun-
ción de la edad y el trabajo. Así, se obser-
va que en las personas entre 20 a 35
años suele tener un mayor peso el compo-
nente de ocio y viaje que en aquellas de
edades más avanzadas para los bienes
de equipamiento personal (χ2=137.734,
p=0,001;), ocio (χ2=201.984, p=0,000;)
y otros productos (χ2=213.185,p=0,000;).
Además,el tipo de trabajo influye significati-
vamente en la motivación de compra de
bienes de equipamiento personal
(χ2=98.114, p=0,002;) y del hogar (χ2=
116.218, p=0,001), cuando éstos son ad-
quiridos en grandes superficies y otros es-
tablecimientos de Madrid, respectivamen-
te. Para el resto de ámbitos y productos,
los valores registrados por la chi-cuadrado
apuntan la no existencia de relaciones de
dependencia entre las motivaciones de
compra y las variables analizadas.

CONCLUSIONES

La creciente competitividad que, desde
hace años, está caracterizando al sector
minorista español unidos a los cambios
que se han producido, desde la perspecti-
va de la demanda, han propiciado un con-
junto de transformaciones notables que
se han venido produciendo de manera de-
sigual, observándose un dinamismo e in-
tensidad algo menor en ciudades de ta-
maño más reducido.

En el caso concreto de Segovia, su pro-
ximidad a otros grandes núcleos de gran
atractivo comercial (Madrid y Valladolid)

unido a una ralentización en su ritmo de
crecimiento poblacional –que resta atrac-
tivo a su mercado– y un cierto proteccio-
nismo existente han hecho que la implan-
tación de nuevos formatos comerciales
haya sido, en términos comparativos,
más lenta y gradual que en otras ciuda-
des. Ello ha propiciado la existencia de
una estructura comercial descompensa-
da en la que el mayor peso lo ostenta el
comercio tradicional, lo que parece apun-
tar un cierto sobredimensionamiento del
mismo. Sin embargo, la mayor presencia
de esta tipología minorista, que cuenta
con la cercanía y comodidad como princi-
pales ventajas competitivas, no parece
satisfacer plenamente los deseos y nece-
sidades de los consumidores. 

De hecho la inexistencia, durante años,
de grandes superficies y centros comer-
ciales y de una oferta ajustada a sus ex-
pectativas han llevado a los segovianos a
acudir a otras ciudades a realizar sus
compras. En este sentido, la apertura del
centro comercial “Luz de Castilla” parece
haber introducido ciertos cambios en los
hábitos y tendencias de compra interur-
bana. Por un lado, y a la vista de los resul-
tados obtenidos, las grandes superficies
de Madrid parecen haber perdido, en tér-
minos comparativos, cuota de mercado
respecto a las registradas en períodos

anteriores (2001); tendencia ésta a la
que, en términos generales, parecen ha-
ber escapado el resto de establecimien-
tos, que incluso han incrementado su par-
ticipación especialmente para algunas ti-
pologías de productos como la alimenta-
ción, el ocio y el equipamiento del hogar. 

Por otro lado, se ha producido una reo-
rientación de los flujos de compra interur-
bana que han provocado cambios en los
ámbitos de fuga de compra. Así, se obser-
va que destinos próximos como Ávila y Va-
lladolid, que hace años tenían cuotas de
mercado prácticamente irrelevantes, se
han convertido gracias al incremento de
su oferta comercial (centros comerciales
y grandes superficies) y a las mejoras en
las condiciones de accesibilidad (infraes-
tructuras viarias) en claras opciones de
destino de compra para los segovianos. 

El análisis motivacional efectuado
muestra un esquema bastante similar –a
excepción de las diferencias apuntadas
para los productos de alimentación, equi-
pamiento y ocio–. El componente lúdico y
de ocio –especialmente importante para
el caso de Valladolid, Ávila y otras ciuda-
des– asociado a la compra interurbana
unido a la falta de grandes superficies y la
imposibilidad de encontrar los productos
deseados han sido las razones más fre-
cuentes para justificar el traslado de los
consumidores a otros municipios. 

Todo ello parece apuntar la necesidad
de completar la oferta minorista local con
otros formatos de mayor tamaño y una
oferta de productos que se ajusten, más
y mejor, a los deseos de los individuos sin
descuidar la consolidación y revitalización
de la actividad comercial tradicional, que
pasa ineludiblemente por una mayor mo-
dernización y especialización de la mis-
ma. Ello permitiría configurar la actividad
comercial como un elemento estratégico
sobre el que cimentar el grado de vitali-
dad y el posicionamiento competitivo de
la ciudad. ■

Nota: Para disponer de los resultados comple-

tos de esta investigación o ampliar la informa-

ción sobre sus conclusiones, consultar directa-

mente con la autora: martalag@eade.uva.es.
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