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INTRODUCCION

Las «zonas rurales» han sido objeto durante afios de una
intensa investigacién en el dmbito de la geografia econémica
y social. Los estudios mas recientes han utilizado indicadores
que reflejan la mano de obra y el empleo, la productividad y
estructura de la economia regional, la infraestructura, y los
niveles de renta y capacidad adquisitiva de la poblacién ru-
ral. Son muy escasos los resultados disponibles en cuanto a
las caracteristicas del entorno rural como «espacio de actua-
cion» para el autoabastecimiento y autoconsumo de los hoga-
res, elemento esencial de las condiciones de vida. Sin em-
bargo, los datos sobre las diferencias en la estructura y
cuantia del consumo de productos y servicios, de mercado y
no de mercado (en especie), por parte de los hogares, debidas
a la localizacién geografica son tan importantes para cono-
cer mejor el grado de bienestar como los niveles de ingresos
y gastos de los hogares. La figura 1 demuesira que las esta-

(*) Federal Centre for Agricultural Research.

— Agricultura y Sociedad n® 66 (Enero-Marzo 1993) (pp. 137-169).
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disticas proporcionan tan sélo una visién parcial del con-
sumo total de los hogares.

Horton y Reynolds (1) contemplan la «estructura espa-
cial» como una abstraccién que sintetiza la distribucion geo-
grifica de varios fenémenos. Por nuestra parte definiremos
la estructura espacial de los asentamientos humanos como
un sistema de pueblos, ciudades y nicleos urbanos de dis-
tinto tamafio que cubren una region y estan enlazadas por redes
de infraestructuras (transportes, comunicaciones, energia...).

(1) Horton y Reynolds, 1971.



Las estructuras rurales se delimitan excluyendo las aglomera-
ciones urbanas y sus alrededores, caracterizdndose en conse-
cuencia por densidades de poblacién relativamente bajas y
por redes de infraestructura muy dispersas. Como es obvio,
la localizacién residencial de un hogar afecta a sus posibili-
dades de acceso a los distintos tipos de recursos. La accesibi-
lidad, real o percibida, a cada uno de estos recursos, y las
preferencias individuales de sus integrantes influyen decisi-
vamente sobre la «funcién de utilidad» del hogar, la cual de-
termina, por un lado, la magnitud y estructura de sus necesi-
dades, y, por el otro, la utilizacién real de recursos destinados
a satisfacer las necesidades de bienes y servicios tal como
son percibidas por el hogar. Por este motivo cabe suponer
que la localizacién geogrdfica tiene un efecto notable sobre
la pauta de ingresos y la distribucién de recursos de un hogar.

Comenzaremos por examinar los aspectos bésicos de la
infraestructura y los puntos de distribucién de bienes de con-
sumo en el espacio terrestre. A continuacién expondremos
una perspectiva del acceso de los hogares rurales a los bienes
y servicios, y describiremos el proceso de toma de decisiones
del consumidor en el espacio de actuacién rural. Los resulta-
dos de una encuesta realizada en zonas rurales de Alemania
Occidental servirdn de base para un andlisis del consumo de
mercado desde el punto de vista de la localizacidn, y para es-
tudiar la importancia del consumo no de mercado de los ho-
gares, de la situacién espacial cognitiva de éstos y de las pau-
tas de comportamiento espacial resultantes.

1. DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DE
LOS HOGARES EN EL ESPACIO TERRESTRE

1.1. Aspectos de localizacion de la oferta de bienes de con-
sumo, tanto de mercado como colectivos: «Estructura
espacial objetiva» de los territorios econémicos

Las ventajas e inconvenientes en materia de localizacién,
referidos al acceso a infraestructuras publicas y comerciales,
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bienes ambientales, oportunidades de obtencién de ingresos
procedentes del empleo, etc. se reflejan en un determinado
grado en los gastos en vivienda de los hogares (2), por lo que
a veces se ha tratado de aprovechar esta circunstancia para
medir indirectamente tales ventajas e inconvenientes. Por
ejemplo, se realizan encuestas para determinar la «propen-
sion al gasto» de los hogares (3), y se utiliza el denominado
«enfoque hedonista» (4) con el fin de cuantificar las correla-
ciones entre los precios de los inmuebles y alquileres y las
ventajas en materia de localizacidon (3).

La comparacién directa de los atractivos o desventajas de
la localizacién desde el punto de vista de la disponibili-
dad/accesibilidad y el coste de los servicios de infraestruc-
tura debe tomar en consideracién no solamente el nivel de
precios de una «cesta de la compra» imputada al consumidor
y los canales de distribucién accesibles, sino también los cos-
tes en términos de tiempo y de dinero que implica llegar
hasta dichos canales. De ahi que el «coste de la vida» del ho-
gar, es decir, los recursos que destina éste al consumo de arti-
culos de mercado, sea funcidn de los bienes y servicios de
mercado en si mismos y de los insumos empleados en llegar
hasta los puntos de distribucién.

Existen en principio dos dimensiones geogréficas en el
analisis comparativo del «coste de la vida» desde el punto de
vista de la localizacién: el andlisis interregional y intrarregio-
nal. En el pasado, las disparidades intrarregionales demostra-
ron ser mas significativas para el comportamiento econémico
del hogar, en la medida en que los grupos de referencia se
hallaban muy préximos al lugar de residencia del hogar. El
progreso de la tecnologfa relacionada con las comunicacio-
nes y con el transporte ha ampliado la perspectiva geografica
de los hogares hasta el nivel interregional, nacional y en mu-

(2) Véase, por ejemplo, Pfaff y Asam, 1978; Asam, 1978; y Hanusch, 1976.

(3) Brookshire y cols. 1982, pdg. 185; Schulze y cols. 1981; y Lochman y De,
1982, pdg. 475.

(4} McMillan, 1979; McMillan v cols. 1980, pig. 315; y Muellbauer, 1974, pag.

977.
(5) Morris, 1978, pag. 14; y McDougall, 1974,
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chos casos también internacional. En la prictica, esto ha en-
sanchado enormemente tanto la escala geogrifica de percep-
¢ién como el «espacio de actuacién» (6) de los hogares, dato
que tiene una importancia considerable en el contexto de Ios
procesos de unificacion europeos.

Los expertos en geografia econémica consideran la suma
de emplazamientos y localizaciones como «paisaje econd-
mico». Losch (7) contemplaba estos «paisajes econémicos»
como una suma compleja de «territorios econémicos» que
son en si mismos conglomerados de «dreas de mercado» para
productos concretos, derivados de la interaccién de las fuer-
zas econdmicas que atraen al consumidor hacia y entre los
mercados centrales. El «territorio econémico» puede ser con-
siderado como el marco espacial de 4mbito superior, es decir,
como el «espacio de actuacién» del consumo de los hogares.

Mientras que Losch vefa en la estructura geografica de la
economia una red de interdependencias extendida por el es-
pacio terrestre, lo cual equivale a una perspectiva territorial,
cl concepto de «Lugar Central» (8) de Christaller adoptaba
una perspectiva puntual, es decir, se basaba en un sistema je-
rirquico de emplazamientos y asentamientos ordenados en
torno a un centro. Los pardmetros bdsicos eran el nimero, ta-
mafio y distribucién geografica de dichos asentamientos. Se
introducia también la nocién de «bienes centrales», en los
que «centralidad» es funcién de su difusién en el mercado.
Christaller definia el umbral inferior de un drea de mercado
como el mimero minimo de consumidores necesarios para
asegurar la rentabilidad en el suministro de bienes. El umbral
superior correspondia a la distancia mdxima que un consumi-
dor estaba dispuesto a recorrer para comprar el producto o
servicio. Christaller postulaba que los consumidores siempre
aprovechan la oferta mas préxima geogrdficamente, con dos
posibles excepciones:

(6) La definicién sigue a continuacion.
(7) Losch, 1962, pag. 151.
(8) Christalier, 1968.



— Los casos en que la disparidad de precios a favor de los
mercados mas distantes supera los costes de transporte
adicionales.

— Los casos en que en un mercado central, ademas de los
«bienes centrales», hay disponibles otros bienes de «or-
den inferior» (9).

Cuando la atraccidn del consumidor hacia un determinado
mercado abarca también otros asentamientos, se considera
que el mercado en cuestion tiene un potencial de mercado
excedentario, lo cual constituye una medida de su centrali-
dad. Los centros no solamente abastecen a su propia pobla-
cidn, sino también a las poblaciones de las areas satélite. Con
ello refuerzan mecanismos de oferta que implican ventajas
logisticas en el abastecimiento de sus propias poblaciones.

Uno de los fundamentos de la centralidad de los produc-
tos es su frecuencia de demanda especifica: la centralidad es
mayor cuando de la demanda a corto plazo se pasa a la de-
manda a medio y largo plazo. El «orden superior» de los bie-
nes suele ir asociado con la demanda a largo plazo, mientras
que el «orden inferior» corresponde a la demanda a corto.
Terminologias afines expresan ideas similares. La American
Marketing Association distingue, por ejemplo, entre «com-
pras de conveniencia», «compras de comparacién» y «com-
pras de especialidades», dando por sentado que cuanto mas
largo es el proceso de decision correspondiente a una com-
pra, mayor serd la distancia que la familia estd dispuesta a re-
correr para obtener los bienes en cuestion.

Al diferenciar entre productos de «orden inferior»/«de
conveniencia» y de «orden superior»/«de compra», Horton
(10) identificé tres posibles efectos de la fuerza de atraccién
que los establecimientos comerciales ejercen sobre el consu-
midor como consecuencia de su proximidad en relacion con
otros establecimientos:

(9) En los pdrrafos siguientes se examina la diferenciacién entre grupos de pro-

ductos y servicios de consumo.
(10) Horton, 1968, pig. 791 y sigs.



— «efecto de contigiiidad»: grado de atraccién elevado
debido a que los establecimientos comerciales cercanos ofre-
cen bienes y servicios complementarios, o al menos aquellos
productos que, aunque no tengan relacién entre si, normal-
mente se adquieren durante el mismo desplazamiento de
compras,

— «efecto de competencia», basado en la rivalidad entre
los establecimientos minoristas, pero que sirve para aumentar
las posibilidades de comparacién y con ello el atractivo del
mercado, y

— «efecto magnético», mediante el cual se venden pro-
ductos y servicios de «orden superior» como consecuencia
de oportunidades de venta de productos de conveniencia o de
«orden inferior».

La proximidad geogrifica de la infraestructura comercial
publica y privada (11) refuerza los efectos de contigiiidad y
magnético, con lo que tiende a aumentar considerablemente
la centralidad de un mercado.

Con el fin de mejorar la localizacién de los establecimien-
tos comerciales, los investigadores de mercado han construido
modelos matematicos para definir las leyes econémicas que
rigen el funcionamiento de los territorios econémicos y las
dreas de mercado. En la década de 1920, Reilly (12) defini6 su
«ley de gravitacién del comercio minorista», con la cual esti-
maba la fuerza de atraccién comercial ejercida por dos luga-
res centrales, a fin de determinar las respectivas cuotas de
mercado de productos centrales vendidos en los pequefios nu-
cleos de poblacién situados entre ambos. Su férmula es:

B, _|P.] |Dy
B, |P,| |D,
donde

B. = Cuota de mercado del centro A en una poblacién si-
tuada entre A y B.

(11) Por gjemplo, cficinas de correos, escuelas, iglesias, servicios de la Adminis-
tracién abiertos al piiblico, servicios de transporte.
(12) Huff, 1964, p4g. 107.
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By = Cuota de mercado del centro B en una poblacién si-
tuada entre A y B.

P. = Tamaiio de la poblacién del centro A.

P» = Tamafio de la poblacién del centro B,

D. = Distancia entre la poblacién considerada y el centro A.
D: = Distancia entre la poblacién considerada y el centro B.

Converse (13) modificé posteriormente esta férmula para
obtener el «punto de equilibrio» o linea divisoria entre dos
areas de mercado. Su férmula modificada es:

D
Db = ab
1 + P
b
donde
D = punto de equilibrio entre los centros A y B, medido a
partir de B.

D:» = distancia total entre los centros A y B.
P» = tamafio de la poblacién del centro B.
P. = tamafio de la poblacion del centro A.

La formula de Converse estd indicada sobre todo para la
delimitacion de dreas de mercado con distancias relativa-
mente largas y costes de transporte considerables.

Si se considera un drea de mercado determinada en estado de
equilibrio, se advierte que éste puede resultar afectado por los si-
guientes factores, enumerados por Applebaum y Cohen (14):

— Cambios demogrificos.
— Cambios en el poder adquisitivo de la poblacién.

— Cambios en las preferencias y expectativas de los consu-
midores.

(13) Huff, 1964, pag. 107.
(14) Applebaum y Cohen, en Applebaum y cols. 1968, pdg. 31.
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— Cambios en los hébitos de compra.

— Cambios en las instalaciones, decoracién y ambiente de
los establecimientos minoristas.

— Cambios en las oportunidades de inversion.

Los principios utilizados para identificar las dreas de mer-
cado (potenciales), del tipo de los mencionados anterior-
mente, permiten a los investigadores de mercado desarrollar
directrices para la localizacion de los comercios. Como es 16-
gico, un comerciante minorista contemplard las estructuras
espaciales desde un punto de vista muy distinto que los con-
sumidores aisladamente considerados, desde el momento en
que trata de interpretar el conjunto de deseos, necesidades y
conductas de todos éstos. Sin embargo, si se realizase un in-
ventario completo de la distribucion geogrifica de las insta-
laciones comerciales y colectivas a la luz de estos principios,
asi como del estado y evolucion de las dreas de mercado, se
podria obtener una imagen de la «estructura espacial obje-
tiva» relativa a la oferta de bienes y servicios de consumo,
tanto de mercado como colectivos.

1.2. Aspectos de localizacion en la demanda de bienes y
servicios de consumo en un punto espacial: «situa-
cion espacial cognitiva» de los hogares

Nuestra atencién se centra ahora en una tnica localiza-
cién dentro de un territorio econémico, esto es, en el punto
de origen de la demanda, o lugar de residencia del hogar. Pa-
samos asi de los temas relacionados con los lugares centra-
les, la centralidad de los productos de consumo y las «dreas
de mercado», a la «accesibilidad» de los bienes y servicios
de consumo para el hogar.

El factor bdsico de la geografia econémica es la distancia
entre los agentes econdmicos. Por consiguiente, la relacién
espacial entre los diferentes puntos de abastecimiento en un
territorio econémico y la localizacién del hogar viene deter-
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minada bdsicamente por las distancias en términos de espa-
cio y de tiempo. Recorrer tales distancias implica costes mo-
netarios y de tiempo. La determinacién de las cantidades m4-
ximas de tiempo y de dinero de que dispone un hogar para
dedicar al transporte, y el recuento de todas las oportunida-
des de ingresos y de todos los puntos de oferta de bienes de
servicios materiales a su alcance, nos proporcionarian una
imagen adecuada de la «situacion espacial objetiva» de di-
cho hogar en lo relativo a sus necesidades econdmicas. Esta
imagen cambia constantemente. Por ejemplo, Alemania Oc-
cidental ha asistido durante las dltimas décadas a cambios lo-
gisticos en la infraestructura piblica y comercial provocados
por la tecnologia, en forma de reduccion de los puntos de
distribucién y concentracién de los servicios administrativos
y establecimientos minoristas en lugares centrales.

La «situacién espacial objetiva» de un hogar deberd ser
suficiente no solamente para la subsistencia, sino también
para cumplir sus requisitos respecto a calidad de vida; en
caso contrario, la emigracién serd inevitable. Sin embargo,
no es realista suponer que los hogares realicen cédlculos deta-
llados de las ventajas e inconvenientes comparativos de una
determinada localizacién antes de elegir un lugar donde vi-
vir, 0 como base de datos permanente para tomar decisiones
sobre traslados. El recuento completo de las oportunidades
econdmicas que seria necesario para describir la «situacién
espacial objetiva» no resulta factible, como consecuencia de
las limitaciones de la capacidad humana para registrar y re-
cordar innumerables detalles geograficos. Por esta razén, dis-
tinguiremos entre la «situacién espacial objetiva» del hogar y
su «situacién espacial cognitiva (percibida)». La «situacion
espacial cognitiva» es el resultado de aquellos procesos psi-
cologicos mediante los cuales los miembros del hogar elabo-
ran y registran la informacién espacial; se engloban también
bajo el concepto de «elaboracién cognitiva del mapa» (cog-
nitive mapping). De acuerdo con Downs y Stea (15), este

(15) Downs y Stea, 1974, pdg. 9 y sigs.
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concepto comprende la adquisicién, codificacién, almacena-
miento, recuerdo y decodificacién de la informacion espacial
que responde a las preguntas: ;donde se encuentran las opor-
tunidades econdémicas? y ;cémo llegar hasta ecllas? La carac-
teristica principal del «mapa mental» que poseen los miem-
bros del hogar corresponde a la «distancia cognitiva» medida
desde su lugar de referencia (residencia) (16). La literatura
sobre temas geograficos, tanto tedrica como empirica, sefiala
los siguientes factores que influyen sobre la percepcién de la
distancia y del espacio (17):

— Magnitud de la distancia geografica.
— Grado de atraccion relativa entre origen y destino.
— Frecuencia de los desplazamientos entre dichos puntos.

— Barreras insuperables («no comunicativas»), asi como
nimero y naturaleza de los obsticulos superables entre
los puntos de origen y destino.

— Tipo de transporte.
— Atractivo de la ruta y de sus rasgos naturales.
— Familiaridad de los agentes econémicos con la zona.

Los estudios empiricos han revelado, por una parte, una
tendencia a sobrevalorar las distancias reales: la «distancia
cognitiva» suele ser mayor que la distancia real. Por otra
parte, han servido también de base para formular el «princi-
pio de actividad decreciente en funcidn de la distancia» (18),
segin el cual a una distancia mayor corresponderd, por un
lado, la asignacién de una importancia menor a los distintos
fenémenos, y, por otro, una proporcién inferior de interaccio-
nes entre los puntos de referencia (residencia del hogar, lugar
de trabajo,...). De acuerdo con las apariencias (y con la 16-
gica), existe una tendencia humana basica a fijar o a orientar
la actividad propia en torno al lugar de residencia.

(16) Véase Cadwallader, 1981, pdg. 277 y sigs.

(17) Véase Stea, 1969, pdg. 229 v sigs.; Forgus, citado por Briggs, 1974, pdg. 363

y sigs.; Kreth, 1979, pag. 42, y Thompson, 1963.
(18) Briggs, 1974, pdg. 364 y Rushton, 1968, pag. 392.
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;Cuales son los «bits» de informacién mds significativos
sobre fuentes de aprovisionamiento de bienes y servicios
contenidos en el «mapa cognitivo» de un consumidor? En la
literatura cientifica (19) se mencionan los atractivos siguien-
tes debido a su importancia especial;

En cuanto a los establecimientos comerciales:
— Surtido amplio/variedad de los productos disponibles.
— Buen servicio, comodidad para comprar.
— Nivel de precios, ofertas y descuentos especiales.
— Calidad del producto.
— Imagen/prestigio del comercio.
En cuanto a la localizacién (mercado):

— Nimero y naturaleza de los servicios existentes en las
proximidades (efectos de contigiiidad y magnético).

— Entomo fisico y social, por ejemplo, ausencia de ruidos,
contaminacion, aglomeraciones, tensiones, criminalidad,
personas desagradables.

En cuanto a la «accesibilidad» de los establecimientos/mer-
cado:

— Distancia cognitiva.
— Medios de transporte disponibles.
— Coste del trasporte en tiempo y en dinero.

La seleccién de los destinos dentro de este «mapa men-
tal» estd sujeta, evidentemente, a ciertas restricciones (20),
tales como:

— La incapacidad humana para estar en dos sitios a la vez.

(19) Véase, por ejemplo, Davies, 1973; Bauer y Finck, 1980, pag. 53 y sigs.; Go-
lledge, 1969, pdg. 118; Taylor, 1979; Cadwallader, 1981, pag. 227 y sigs.; Huff, 1969;
Fickel, 1979; Mueller y Beeskow, 1982, pdg. 409 v sigs.; Weinhold y Baumgartner,
1981, pdgs. 6 y 44 sigs.; Tietz, 1978; y Gessner, 1982.

(20) Véase, por ejemplo, Higerstrand en: Karlquist, A. y cols. 1975.
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— Las limitaciones en la disponibilidad de tiempo.

—- Las imposiciones de las autoridades, es decir, la necesi-
dad de que determinadas tareas sean realizadas en los lu-
gares prescritos para ello.

Cuanto mds tiempo lleve residiendo un hogar en un deter-
minado sitio, menos probable serd que busque informacién
adicional, puesto que ya estin en condiciones de tomar como
referencia un «mapa mental» detallado.

1.3. Teoria de la eleccién y comportamiento espacial del
hogar

En general, la toma de decisiones se dirige bdsicamente
hacia la compatibilidad de los denominados perfiles de nece-
sidades y de oferta en materia de bienes y servicios de con-
sumo. De esta forma, la estructura y magnitud del consumo
del hogar variard de acuerdo con la especificidad de la red de
suministro al alcance del hogar, Esta es una de las causas
fundamentales de las diferencias entre las pautas urbanas y
rurales de consumo y de estilo de vida.

Teniendo en cuenta las grandes diferencias potenciales
entre la situacion espacial «objetiva» y «cognitiva», no sor-
prende en absoluto que los estudios empiricos hayan puesto
de manifiesto que el comportamiento espacial de los consu-
midores suele desviarse del concepto de «Lugar Central»
(21). En particular, la hipétesis de que los consumidores apro-
vechardn en la mayoria de los casos la oferta mds préxima ha
sido refutada (22) o revisada (23) repetidamente. Sin em-
bargo, Clark (24) pudo demostrar el «efecto magnético» de
los lugares centrales sobre el comportamiento del consumi-
dor, en el sentido de que la gama de bienes de consumo ad-

(21)  Véase, por cjemplo, Rushton, Golledge y Clark, 1967, pig. 390 v sigs. y Da-
vies, 1976, pdg. 6.

(22) Schéler, 1980, pag. 53 y Davics, 1973, pag. 6.

(23) Miiller y Beeskow, 1982, pag. 413 y sigs.

(24) Clark, 1968.
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quiridos por éste se amplia a medida que el lugar central visi-
tado crece en importancia como tal. Los consumidores ad-
quieren productos no centrales en el lugar central para mini-
mizar los gastos de tiempo y de dinero correspondientes al
proceso de compra.

La dificultad principal que plantea la aplicacién del con-
cepto de «Lugar Central» al comportamiento espacial de los
individuos y hogares reside en los mecanismos deterministas
que intervienen (25) Aunque dicho concepto, al igual que los
modelos de gravitacién del mercado, constituye una ayuda de
gran utilidad para analizar el comportamiento espacial colec-
tivo, soslaya en gran medida los procesos individuales de
toma de decisiones, sobre todo cuando éstos no aparecen
guiados estrictamente por criterios econémicos. Son mds
apropiados para estimar las probabilidades de reaccion de un
hogar ante las distintas alternativas espaciales. Este aspecto
fue reconocido formalmente por Huff en su modelo probabi-
listico gravitacional del comportamiento del consumidor (26).

El «modelo de decisidn espacial del consumidor» de Huff
puede considerarse como el modelo de eleccién del comporta-
miento espacial mds completo de todos (27). Sin embargo, la
psicologia del consumidor utiliza diversos modelos de elec--
cién amplios en los que se incluyen variables tiempo-espacio.
La importancia de los «mapas mentales» para seleccionar un
destino dependerd, por ejemplo, de que tal decisién sea «es-
pontdnea» (28), rutinaria/habitual o trate de «resolver un pro-
blema». Los «mapas mentales» tienen mayor importancia
cuando la decisién es mas rutinaria o habitual. En este tipo de
proceso decisorio (especialmente para obtener «productos de
conveniencia»), el tiempo y esfuerzo necesarios para la selec-
cién del destino se minimiza o llega a eliminarse por completo
de la conciencia. Las decisiones adoptadas para «resolver un

(25) Pred, 1967, pag. 98 v sigs.

(26) Huff, 1963.

(27) Huff, 1960.

(28) Una compra «espontdnea» tiene lugar cuando la decisién de adquirir el pro-
ducto en cuestidn no se ha tomado ya antes de entrar en el establecimiento comercial.
Véase Kollat y Willet, 1967, pdg. 21, v Olshavsky y Grandbois, 1979, pag. 94 y sigs.
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problema» suelen estar relacionadas con la seleccién de desti-
nos cuando se trata de adquirir bienes de «orden superior».

La investigacion de mercado ha puesto de manifiesto una
tendencia muy humana a justificar la propia eleccién a base
de exagerar los aspectos positivos del producto/comercio o
mercado escogidos, subestimando con ello las cualidades de
las alternativas rechazadas, en un e¢jemplo clésico de «racio-
nalidad limitada» (29.) Segun el concepto de «racionalidad
limitada», las interacciones espaciales del individuo son el
resultado de una eleccion consciente y subconsciente basada
en una percepcion espacial simplificada y a menudo distor-
sionada, y en las preferencias y capacidades especificas de la
persona en cuestion. Las investigaciones de Cadwallader
acerca de este fendmeno han demostrado, sin embargo, que
son muchos los consumidores que creen estar aprovechando
la oferta mds cercana sin que ello sea asi realmente, es decir,
que actian de forma mds racional con respecto a la distancia
«cognitiva» que con relacién a la distancia real (30). Las difi-
cultades que plantea la simulaci6n de la eleccién humana han
impulsado, por motivos obvios, a los investigadores de mer-
cado y a los expertos en geografia econémica a recurrir al
método de la «preferencia (espacial) revelada», es decir, a la
observacién o encuesta de los comportamientos reales.

Sobre la base de las observaciones anteriores, definiremos
el comportamiento espacial del hogar con las notas siguientes:

— Estd orientado a un objetivo especifico, como la obten-
cién de bienes y servicios de consumo, de ingresos del
trabajo.

— Se basa en un «mapa mental», el cual consta de nodos
principales, nodos de enlace, nodos de destino real y po-
tencial, y rutas de interconexién entre nodos (registrados
todos ellos mediante procesos de aprendizaje consciente
€ inconsciente).

(29) Véase la reintroduccion de este concepto de H. A. Simon en: Wolpert, 1964;

Pred, 1967, pdg. 27 y sigs. y Cadwallader, 1975, pag. 339 y sigs.
(30) Cadwallader, 1975, pdg. 341 y sigs.



— Estd sistemdticamente sesgado hacia los nodos principa-
les, especialmente los lugares de residencia y de trabajo.

~— Es resultado de un proceso de toma de decisiones que:

— Estéd guiado por el principio de minimizar los costes
en tiempo y dinero, y maximizar la utilidad en el
marco de la «racionalidad limitada».

— Esta sujeto a diversas restricciones en cuanto a Ia li-
bertad de accién.

Y, finalmente:

— Estd caracterizado por la existencia de numerosas rutas,
constituidas por unos nodos de destino y una secuencia de
nodos de enlace, con rutas de interconexién que son utili-
zadas en forma regular, aunque con frecuencia variable.

El resultado final de todos los procesos de deliberacién
que determinan el comportamiento espacial del hogar es una
red de rutas y de nodos en el espacio terrestre —denominado
también «espacio de actividad— que refleja los movimien-
tos de los miembros del hogar. Por consiguiente, el «espacio
de actividad» es dinicamente una parte del «espacio de ac-
tuacién» del hogar, constituido por la suma de todas las ru-
tas y nodos que estin al alcance del hogar y que, por lo
tanto, son de potencial utilidad para él. La situacién se ilus-
tra en la figura 2. En el curso de la investigacién empirica
acerca de las preferencias espaciales reveladas (espacios de
actividad), ha sido de utilidad la hipétesis de que los «espa-
cios de actividad» de los individuos/hogares que se encuen-
tran geograficamente préximos tienden a ser similares (31).

2. VISION EMPIRICA DE LA SITUACION DE LOS
HOGARES RURALES ALEMANES

2.1. Descripcion de la encuesta
Tras haber elaborado los principios bésicos de la geogra-

(31) Horton y Reynolds, 1971, piag. 85 y Dangschat y cols. 1982, pig. 4 y sigs.
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FIGURA 2
El comportamiento espacial del hogar en su contexto geogrifico

Situacién espacial Situacién espacial «Comportamiento
«objetiva» «cognitiva» espacial»

Estructura espacial
«objetiva»

«Paisaje «Territorio «Espacio de «Espacio de

econdmico» econdémico» accidén» actuaciéns

fia econémica en relacién con el andlisis de la localizacién y
las actividades de los hogares familiares rurales, centraremos
ahora la atencién en la manifestacién de algunos de estos
principios en la realidad de (la parte occidental de) la Repi-
blica Federal de Alemania. Se hard referencia a los resulta-
dos de la encuesta de hogares de dreas rurales de mediados
de la década de 1980, es decir, al periodo de relativa prospe-
ridad que precedi a la unificacién alemana.

En una encuesta piloto, una muestra de 119 hogares con-
signaron los gastos diarios totales de cada uno de sus miem-
bros durante un periodo de un mes. Los participantes vivian
en nueve localidades rurales del norte y el sur de Alemania
que tenian entre 1.000 y 4.000 habitantes cada una. En la en-
cuesta principal que siguié participaron 204 hogares de loca-
lidades rurales de unos 2.000 habitantes cada una repartidas
por toda la Repiiblica Federal; en esta encuesta se registraron
diariamente tanto los gastos del hogar como el consumo de
bicnes y servicios no de mercado durante un periodo de 6
meses. Los resultados citados a continuacién proceden de
esta encuesta (32).

Las comunidades a que pertenecian los hogares encuesta-

(32) Sobre estas encuestas y sus resultados ver: Cécora, 1982 y 1085,
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dos estaban englobadas en la categoria regional IV («perife-
ria rural» econdmicamente desfavorecida) segin la clasifica-
cién espacial administrativa (33) (en la investigacién es habi-
tual recurrir a la clasificacion administrativa del territorio
alemdn (34). Para asegurar la compatibilidad con la encuesta
de hogares de las estadisticas administrativas (tipo estdndar 2)
para dreas urbanas y periurbanas, todos los hogares seleccio-
nados para el estudio estaban constituidos por 4 personas
(dos padres y dos hijos); el cabeza de familia (perceptor de
ingresos principal) tenfa un empleo no agrario con un nivel
de ingresos medio. Por tanto, el grado de homogeneidad de
los hogares de la muestra con respecto a los ingresos, el
tiempo de que disponian los miembros del hogar y la fase del
ciclo vital de la familia era relativamente alto.

Los diarios de las encuestas piloto y principal fueron
acompaifiados de entrevistas normalizadas, en las cuales se
recogi6 informacidn que sirvid, entre otras cosas, para expli-
car los resultados de los diarios y para describir fenémenos
relativos al comportamiento de los miembros de los hogares
que no figuraban en los diarios, como el lugar del gasto, la
distancia al comercio minorista mds cercano y al medio de
transporte utilizado, el tipo de medio de transporte, las razo-
nes para ser cliente del comercio, la frecuencia con que se
acudia, etc.

2.2 Consumo de mercado de los hogares rurales

Uno de los objetivos primarios del anilisis de localizacién
del consumo es el precio de la «cesta de la compra del consu-
midor», abstraccidn estadistica del conjunto de bienes de
mercado consumidos por el hogar. En general, en los paises
desarrollados, los niveles de precios de las zonas rurales
suelen ser inferiores a los de las zonas urbanas. Suponiendo

(33) Bundesforschungsantalt fiir Landeskunde und Raunforschung, Bad Godes-

berg.
(34) Para la situacién en Espafia ver, en particular, Garcia Alvarez-Coque vy Gar-
cia Molla, 1993.
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unas pautas de consumo idénticas, la cesta de la compra de-
beria costar menos en las localizaciones rurales. Grimmer y
Schulz-Borck (35) ensayaron estas hipétesis en Alemania
Occidental a través de encuestas de precios a gran escala,
mediante las cuales se ampliaban las encuestas administrati-
vas sobre precios a las zonas rurales. Los resultados mostra-
ban un precio medio inferior en las localizaciones rurales,
para una cesta de la compra estidndar simplificada. Sin em-
bargo, en la medida en que los servicios administrativos, cul-
turales y comerciales que solamente existian fuera de la po-
blacién de referencia, y los costes imputados de transporte y
comunicacién se inclujan también en el modelo, la ventaja
comparativa inicial de las localizaciones rurales cambiaba
gradualmente de signo. Surgia, por tanto, la siguiente pre-
gunta: los gastos de los hogares situados en pequeiias locali-
dades en las zonas rurales, json realmente mayores por tér-
mino medio que en las comunidades urbanas de mayor
tamafio? ;existen diferencias en la cuantia y composicién
promedio del consumo de mercado y no de mercado que
compensen, anulen o incluso multipliquen los efectos de las
disparidades de precios a los niveles de gasto definitivos?

Algunos estudios (36) han hallado que los gastos corres-
pondientes al consumo de los hogares crecen con el tamafio
del entorno urbano (tamafio de la poblacién, grado de aglo-
meracion). Sin embargo, en tales estudios no se han tenido
en cuenta las diferencias socioecondémicas entre las submues-
tras urbanas y rurales (por ejemplo, los niveles de renta pro-
medio superiores que existen en las zonas urbanas), que, es
sabido, influyen de manera considerable en las pautas de
gasto y consumo de productos de mercado. Con objeto de
eliminar los efectos de las caracteristicas socioeconémicas y
demogréficas dispares sobre la composicién de la cesta de la
compra en las submuestras urbanas y rurales, en las zonas ru-
rales de Alemania Occidental se llevaron a cabo dos encues-

(35) Grimmer y Schulz-Borck, 1983, pag. 145.
(36) Por ejemplo, en Estados Unidos, Francia y Alemania Occidental; véase Cé-

cora, 1985,
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tas complementarias de gastos de los hogares, destinadas a
mejorar los datos oficiales sobre presupuestos de los hogares
en las grandes aglomeraciones urbanas. Se tomé la precau-
cién, a efectos de comparacidn, de incluir inicamente hoga-
res correspondientes al tipo 2 (hogar de 4 personas, con in-
gresos del trabajo asalariado y nivel de renta intermedio) de
las estadisticas administrativas. Los resultados de ambas en-
cuestas mostraban un nivel de gasto promedio total mas ele-
vado en la submuestra rural, y distintas estructuras de gasto
entre los dos grupos (37). Lamentablemente, la significacién
estadistica de estos resultados presentaba incertidumbres, de-
bido a que sélo fue posible disponer de datos estadisticos ad-
ministrativos respecto a los hogares de las zonas rurales, pero
no de las zonas urbanas.

La suma de las estrategias de los hogares para optimizar
el rendimiento de los bhienes de mercado que corresponde a
sus insumos de recursos de tiempo y de dinero puede defi-
nirse como «comportamiento de mercado». Los datos exac-
tos acerca del nivel y distribucién de los gastos de los hoga-
res no proporcionan por si mismos informacién precisa sobre
la cantidades y calidades reales de los bienes de mercado,
materiales e inmateriales, que se consumen. Otros aspectos
del «comportamiento de mercado» son: la recopilacion de in-
formacién sobre precios y calidades; el almacenamiento de
bienes tangibles para aprovechar descuentos/economias de
escala y para reducir el niimero de desplazamientos; el apro-
vechamiento de un mismo vehiculo por varias personas, y la
utilizacién de un mismo recorrido para hacer compras de dis-
tinto tipo, todo ello con el fin de ahorrar tiempo y dinero en
los viajes. El 75 por ciento de los hogares incluidos en la en-
cuesta mencionada anteriormente (tipo normalizado 2) decla-
raron que planificaban sus compras, frente a un 25 por ciento
que afirmaba que sus miembros solian realizar compras es-
pontineas (una comprobacion revel6 que la idltima compra

(37) Por ejemplo, en las zonas rurales se daba un nivel de gasto mds bajo en «ali-
mentos, bebidas y tabaco» y en «cuidados corporales», y un nivel mds alto de gastos en
«vestido y calzado», «electricidad, gas v combustibles» y «electrodomésticos»
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de una camisa deportiva o blusa habia sido espontédnea en el
19 por ciento de los casos). Esta proporcién de compras es-
pontaneas parece relativamente elevada en comparacién con
los resultados de otras encuestas. La considerable importancia
que tienen las compras espontdneas no contradice, sin em-
bargo, la significacién de los desplazamientos planificados en
el caso de los hogares rurales; por el contrario, puede interpre-
tarse como el resultado de los efectos de contigiiidad y mag-
nético de los mercados centrales. El 92 por ciento de los ho-
gares rurales de la encuesta declararon comprar a menudo
grandes cantidades de productos de consumo para su almace-
namiento, aunque el aprovechamiento de las ofertas especia-
les aparecia como un motivo de importancia secundaria, com-
parado con la reduccién del nimero de viajes. Solamente el
47 por ciento de los hogares rurales de la encuesta declararon
que nunca recurrian a compartir un vehiculo para reducir los
costes de la compra; el 9 por ciento hacian uso de este sistema
con frecuencia, y el 44 por ciento sélo de forma ocasional.

2.3. Importancia del consumo no de mercado

Los primeros intentos de evaluar el valor minimo abso-
luto de los componentes del «consumo real» no pertenecien-
tes al mercado pusieron de manifiesto su considerable impor-
tancia para la economia del hogar (38). Evidentemente, esta
importancia varia de acuerdo con los procedimientos de eva-
luaci6n utilizados, y con la delimitacién y sistema de medi-
cién de los fenémenos econdémicos. Por desgracia, se carece
de anilisis empiricos de las diferencias en los consumos tota-
les entre los hogares urbanos y rurales. Teniendo en cuenta el
caricter sustitutivo que tienen los recursos de mercado res-
pecto a los que no son de mercado, como, por ejemplo, las
propias capacidades productivas del hogar, las redes de auto-
subsistencia y el acceso a bienes y servicios colectivos, asi

(38) Véase, por ejemplo, Cécora, 1985, pag. 114 y sigs.; Kendé, 1978 y Pennock,
1964 .
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como las implicaciones de todo lo anterior para las estrate-
gias en materia de ingresos y su distribucién, aparece aqui un
grave déficit en la investigacién socioeconémica sobre €l ho-
gar. Sin embargo, la encuesta de hogares rurales (tipo 2)
mencionada anteriormente supone un primer intento de des-
cribir la utilizacién que estos hogares hacen de los recursos
no de mercado para fines de consumo.

Un aspecto interesante del consumo no de mercado es €l
uso de los activos propios del hogar. Uno de los ejemplos més
destacados es la utilizacién de inmuebles (ocupados por sus
propietarios) en lugar de viviendas alquiladas. En este punto,
las estadisticas oficiales proporcionan una base de compara-
cién entre los dos tipos de hogares: el 30 por ciento de los ho-
gares de la encuesta (tipo 2), correspondientes a las zonas ur-
banas eran duefios de su vivienda, frente al 71 por ciento de
los hogares rurales; otro 4 por ciento de los hogares rurales re-
sidfan sin pagar renta en casas propiedad de algin familiar. Por
otra parte, entre la cuarta parte aproximadamente de los hoga-
res rurales que vivian en régimen de alquiler, un 15 por ciento
declaraban tener intencién de mudarse a su propio hogar en los
proximos dos afios. También es interesante comprobar el ma-
yor tamafio de la superficie habitable de que disponian los ho-
gares rurales (viviendas en propiedad: 123 m’, viviendas en al-
quiler: 105 m?), en comparacién con sus homélogos de la
ciudad (viviendas en propiedad: 109 m?, viviendas en alquiler:
83 m?). Las viviendas rurales alcanzaban los mismos niveles
de calidad que las urbanas, por ejemplo, en materia de instala-
ciones sanitarias, sistemas de calefaccion, etc.

Otro ejemplo de la utilizacién del equipamiento del hogar
como recurso para el consumo no de mercado es el uso de
electrodomésticos para el ahorro de tiempo en las tareas de
hogar realizadas por sus propios miembros, y el empleo de
herramientas y utensilios para la fabricacion artesanal de bie-
nes sustitutivos del mercado. También a este respecto, las es-
tadisticas oficiales y las investigaciones empiricas han sumi-
nistrado datos sobre los hogares urbanos que permiten
efectuar comparaciones: por lo general, los hogares rurales
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estaban algo mejor equipados. Por ejemplo, el 88 por ciento
de los hogares de la encuesta situados en el medio rural dispo-
nian de congelador, en comparacién con el 67 por ciento de
los hogares urbanos. El 38 por ciento de los hogares rurales
tenian lavavajillas, frente al 67 por ciento de los hogares urba-
nos. El 92 por ciento de los hogares rurales contaban con un
robot de cocina (combinacién de batidora/picadora), frente al
60 por ciento de sus homélogos urbanos. El 78 por ciento de
los hogares rurales cultivaban su propio huerto, mientras que
en las zonas urbanas sélo lo hacia el 46 por ciento. Los hoga-
res rurales estaban asimismo mejor equipados con herramien-
tas, bancos de trabajo y espacios para actividades de bricolaje.

Las redes sociales han demostrado ser asimismo un re-
curso importante para la satisfaccién de las necesidades de
bienes y servicios de los hogares rurales. Por desgracia, no
existen datos disponibles sobre los hogares urbanos para el
andlisis de localizacién. La tabla 1 presenta los resultados
del andlisis de incidencias sobre la importancia del autoabas-
tecimiento en los hogares rurales investigados (asalariados)

TABILA 1

Importancia del consumo no de mercado en las encuestas de
hogares rurales

Proporcidn de los hogares de la encuesta rural
que se han ocupado durante el dltimo ano en
actividades «informales» en sustitucién de

Tipo de autoabastecimiento con los servicios del mercado
productos sustitutives del
mercado Proporcitn del total que representan
Total las actividades en las que participan

parientes, vecinos, amigos, etc.

Construccidn/reparacién de

edificios................... 65% 29%
Fabricacién/reparacion de mo-

biliatio .................... 21% 26%
Mantenimiento/reparacién de

instalaciones técnicas. . .. .. 48% 32%
Mantenimiento/reparacién de

vehiculos.................. 44% 28%

Servicios personales (ensefian-
za, peluqueria ............. 82% 82%
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con servicios sustitutivos del mercado, y de la aportacién (no
remunerada) de las redes sociales.

Las redes sociales rurales prestaban también asistencia,
aunque en menor medida, en relacion con las tareas domésti-
cas; sus aportaciones mas perceptibles correspondian al cui-
dado de los nifios y al cultivo de la huerta. EI 87 por ciento
de los hogares rurales de la encuesta tomaban prestados bie-
nes de consumo y de equipo dentro de tales redes sociales.
Como ya se ha indicado, el 53 por ciento de los hogares so-
ciales compartian el vehiculo para hacer la compra, ¢l 9 por
ciento de forma regular y el 44 por ciento de forma ocasio-
nal. Durante dos meses que durd la encuesta, el 93 por ciento
de los hogares rurales de la muestra realizaron intercambios
de bienes en especie y de servicios.

2.4. Situacion cognitiva y comportamientos espaciales

Los hogares de la encuesta pertenecian a pequefias comu-
nidades rurales de menos de 2.000 habitantes, situadas en zo-
nas econémicamente poco favorecidas de Alemania Occi-
dental. Las siguientes opiniones de los participantes en la
encuesta sobre su situacion espacial objetiva respecto a los
mercados/establecimientos comerciales son indicativas de su
situacion espacial mental (tabla 2).

TABLA 2

Distancia cognitiva de los hogares de la encuesta rural a la
infraestructura comercial

Clasificacion de la distancia a los establecimientos comerciales segiin la
opinion de los hogares rurales:

— relativamente aceptable 52%

— aceptable 38%
— considerable 7%
— excesiva 3%

Resulta sorprendente advertir que no mds del 10 por
ciento de los encuestados expresaron una opinidén negativa
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acerca de su situacion espacial. La comparacién de estos ho-
gares con un pequerfio grupo de hogares similares con un ni-
vel medio de renta superior mostraba una actitud adn mas
positiva por parte de estos dltimos. Esto confirma los resulia-
dos de otros estudios, que apuntan a la elaboracién de un
mapa cognitivo mas amplio en el caso de hogares con una si-
tuacion socioeconémica més elevada; los mayores ingresos
tienden a compensar los obstdculos espaciales y a extender el
radio del espacio de actuacién propio del hogar.

La situacion espacial cognitiva de los hogares rurales de
la encuesta parece menos favorable en cuanto a las posibili-
dades de comparar precios. Los resultados que reproducimos
a continuacién (tabla 3) sefialan que, cuando de trata de bie-
nes de conveniencia (por ejemplo, productos perecederos),
basta con comparar dos comercios distintos; cuando se trata
de productos duraderos mds caros, se prefiere comparar, al
menos, tres establecimientos minoristas. Aproximadamente
el 30 por ciento de los encuestados consideran que las posibi-
lidades de comparacién de precios dentro de su espacio de
actuacion no son adecuadas.

TABLA 3 ,
Oportunidades percibidas para las comparaciones de precios

La comparacién de precios

De productos perecederos De prendas de vestir
al menos en dos comercios al menos en tres comercios

Es posible No es posible Es posible No es posible
65% 35% 73% 27%

De acuerdo con el DIW (Instituto Alemén de Investiga-
cion Econémica, Berlin), la distancia al trabajo del total de la
poblaci6n trabajadora alemana en 1981 era la siguiente:

— 39 por ciento: menos de 5 kilémetros.
~— 27 por ciento: entre 5 y 10 kilémetros.
— 21 por ciento: entre 10 y 20 kilémetros.
— 13 por ciento: 20 kilémetros o m4s.



La distancia media al trabajo de los hogares rurales de la
encuesta (incluyendo los desplazamientos a pie) era de 18,5
kilémetros. Entre los cabezas de familia rurales, el 9 por ciento
se desplazaban al trabajo una vez por semana, y el 4 por ciento
cambiaba de lugar de trabajo constantemente. La mayor pro-
porcién de propietarios de automdviles entre los hogares rura-
les encuestados que aparecen en las estadisticas oficiales, en
comparacion con los hogares urbanos de tipo similar, reafir-
man los resultados de numerosos estudios, en el sentido de que
las grandes distancias a los centros de trabajo y de compras, y
los servicios de transporte piiblico insuficientes que se dan en
las zonas rurales, hacen que el automdvil resulte indispensable.
Las largas distancias y el transporte privado son, por consi-
guiente, pardmetros bdsicos importantes de los espacios de ac-
tuacién rural, La tabla 4 ilustra la mayor importancia que el
transporte privado al trabajo tiene en las zonas rurales.

TABLA 4
Medios de transporte al trabajo de los hogares rurales

Poblacidn activa total de

Medios de transporte al lugar Hogares de la Al . <
- emania Occidental en
de trabajo encuesta rural 1981 (DIW, Berlin)
A pie, en bicicleta o motocicleta. 19,1% 35%
— APIC e 8.3%
— en bicicleta/motocicleta ...... 10,8%
En tren, autobis o transporte de
CINPIESA oo ererisrecseseransens 5.4% 16%
— tren, aWObUS. ... 3,9%
— transporte de empresa ......... 1,5%
En automoévil ... 75,5% 48%
— automdvil particular ............ 59,8%
— automdvil de 1a empresa...... 5.9%
— vehiculo compartido............ 9.8%

La distancia promedio recorrida por parte de los hogares ru-
rales de la encuesta hasta el comercio de compra al contado era
de 6,8 kilémetros. Aproximadamente un 87 por ciento de di-
chos hogares admitian que no siempre acudian a los estableci-
mientos comerciales mds cercanos, generalmente como conse-



cuencia de su nivel de precios mds elevado, surtido limitado y
calidad inferior. Los hogares rurales estaban dispuestos, por lo
tanto, a recorrer mayores distancias para superar estos inconve-
nientes. Al mismo tiempo, trataban de minimizar los costes de
viaje combinando actividades en el espacio y en el tiempo. Por
ejemplo, los resultados de la encuesta habfan mostrado con an-
terioridad que el 71 por ciento de los hogares rurales hacian al-
gunas compras en el camino hacia el trabajo o la escuela, repre-
sentando esta actividad mds del 8 por ciento de sus compras
totales al contado. Las distancias percibidas hasta los estableci-
mientos minoristas de bienes duraderos, como vestido y elec-
trodomésticos, y las distancias promedio efectivamente recorri-
das para este tipo de compras eran relativamente elevadas,
mientras que las distancias promedio, percibidas y reales, para
las compras de bienes de consumo resultaron ser menores,
como era de esperar. La tabla 5 ilustra estos datos.

TABLA 5

Situacién y compertamiento espacial cognitivo en los hogares de la
encuesta rural

Promedios

Proporcion de
Diferencia  gastos en Tiempo
entre la metilicoen  necesario
proximidad el comercio  para llegar

Distancia Distancia
percibida recorrida

Gastos de hasla el hasta el L AP
consumo privade come::c!o mds  punto de E' e;?;g:gzi; (ll'lll?l?rﬁm.t]a pl:f::: ;Ie
proximo venta recorrida el comercio venta
més cercano
(km.) (km.) (km.) (%) (min.,)
Leche y productos lacteos .. 1,6 5.2 36 534 6,8
Came..........ccoovhl 1,6 4,3 2,6 60,2 55
Pan y productos de pastelerfa 14 36 2.2 584 4,6
Frutas y verduras ......... 1,5 4,5 2,9 584 5.8
Bebidas no alcohélicas . .. 1.3 59 4,7 47,0 7,7
Conservas, harina. ........ 1.3 6,9 5,6 415 9.0
Productes para el hogar ... 21 6,8 4,7 482 89
Electrodomésticos ... ..... 2,6 92 6,6 433 12,0
Vestido.........ooooeees 45 12,4 7.8 39,8 16,1
Calzado .................. 36 9,9 6,2 48,3 12,8

Total .................... 21 6,8 47 499 8.8
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Por término medio, la distancia recorrida para comprar
productos de consumo excedia con mucho la distancia al es-
tablecimiento mas préximo. Los kilémetros recorridos en ex-
ceso para adquirir articulos de consumo solamente pueden
ser atribuidos en parte a la preferencia por establecimientos
minoristas mds alejados; otra parte de este gasto de viaje
hasta puntos més distantes puede ser debida también a los
efectos magnéticos o de contigiiidad relacionados con la
compra de bienes de orden inferior en mercados centrales, en
el transcurso de desplazamientos de compras con fines multi-
ples. El exceso atiin mayor de kilémetros recorridos para
comprar bienes de orden superior (productos duraderos) es,
sin duda, consecuencia de las comparaciones de precios y ca-
lidades realizadas por el consumidor, y reflejan el comporta-
miento de éste en el mercado. A mediados de la década de
1970, la Cdmara de Comercio de Coblenza pregunté a los
consumidores cudnto tiempo estaban dispuestos a viajar para
acceder a los diferentes tipos de productos de consumo. Los
encuestados contestaron que, como promedio, estaban dis-
puestos a viajar lo siguiente:

— De 9 a 10 minutos para los bienes de conveniencia, como
los productos perecederos.

— De 10 a 12 minutos para los productos enlatados y deter-
gentes.

— 16 minutos para los productos de drogueria y cosmética.
— 21 minutos para los bienes del hogar y electrodomésticos.
— 30 minutos para la ropa y calzado.

— 43 minutos para el mobiliario.

La tabla reproducida anteriormente (39) muestra que los
espacios rurales de actividad en Alemania Occidental propor-
cionan, por lo general, condiciones aceptables para el con-
sumo de los hogares.

(39) FEl «tiempo de viaje» prevé 1,3 minutos para recorrer un kilémetro, €3 decir, un
promedio de 46 km./h. (con paradas) entre el domicilio y el establecimiento minorista.
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3. RESUMEN Y CONCLUSIONES

La satisfaccion de los consumidores de los hogares rura-
les con las condiciones de vida depende de su acceso fisico a
los bienes y servicios y de su percepcién subjetiva de las
oportunidades que tienen de adgquirirlos. Las tecnologias de
transporte y de comunicacién avanzan al mismo tiempo que
evoluciona la demanda del consumidor. El presente trabajo
tiene por objeto analizar y explicar estos fenémenos y exami-
nar la situacién de los hogares familiares rurales en la Ale-
mania Occidental muy industrializada.

Debido a la mejora de las infraestructuras y al uso genera-
lizado entre los hogares rurales de Alemania Occidental del
transporte individual (coche particular), sus miembros han
logrado ampliar su «espacio de accién» hasta los centros y
mercados urbanos, lo cual les proporciona acceso bdsico a
todos los bienes centrales. Por otra parte, sus «grupos de
iguales», que conforman el baremo de comparacion y juicio
de su estatus relativo, ya no se limita a otros grupos rurales,
sino que también incluye elementos urbanos.

Para satisfacer unas demandas del consumidor cada vez
mds refinadas y, al mismo tiempo, superar las mayores distan-
cias a los mercados centrales, los hogares rurales elaboran sus
propias estrategias de asignacién de recursos, las cuales im-
plican la dedicacién de importantes consumos intermedios a
la adquisicién de bienes y servicios no de mercado y la plani-
ficacién y coordinacién de viajes de compras para minimizar
los «costes transaccionales», tanto en tiempo como en dinero.
Los resultados revelaron que los hogares rurales encuestados
no dependian en absoluto de los minoristas mds préximos y
que su nivel de vida era comparable, y en muchos aspectos
superior, al de sus iguales urbanos, segiin las estadisticas ad-
ministrativas.

El elevado grado de satisfaccién con la oferta al consumi-
dor manifestada por los hogares rurales de Alemania Occi-
dental, puede indicar que el principal problema de la pobla-
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cién rural no es tanto la falta de oportunidades de asignacién
de recursos cuanto la necesidad de disponer de oportunidades
de ingresos (empleo remunerado) en dichas areas.
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RESUMEN

Por lo general, los estudios regionales se concentran en las cuestiones de infraes-
tructura y en el andlisis regional de los indicadores macroecondmicos, como los niveles
de renta por habitante y de gasto, la productividad o las tasas de empleo. Las zonas ru-
rales presentan aspecios positivos ¢ inconvenientes COnCretos para la poblacidn resi-
dente en lo que respecta, por ejemplo, al acceso de la familia a los mercados de trabajo
y de consumo. Este estudio investiga los aspectos geogrdficos del comportamiento de
los consumidores, esto es, los factores que determinan la orientacion de los hogares en
«espacios de accidn» rurales aliamente desarrolladas de Europa.

RESUME

En général, les études régionales se bornent aux questions d'infrastructures et a l'a-
nalyse régionale des indicateurs macroéconomiques, tels que les niveaux de revenu par
habitant et de dépense, la productivité ou les faux d'emploi. Les zones rurales présentent
des aspects positifs et des inconvénients concrets pour la population y résidant en ce qui
concerne, par exemple, l'accés de la famille aux marchés du travail et de la consomma-
tion. Cette étude analyse les aspects géographiques diu comportement des consomma-
teurs, & savoir, les facteurs qui déterminent l'orientation des familles dans des «espaces
d'action» ruraux extrémement développés en Europe.

SUMMARY

As a rule, regional research concentrates on infrastructural questions and on regio-
nal analysis of macro-economic indicators, such as levels or per capita income and ex-
penditures, productivity, employment quotas. ect. rural areas have specific amenities
and disadvantages for the resident population, ¢.g. with respect to family access to la-
bour and consumer markets. This contribution investigates geographical aspects of con-
sumer behaviour, Le. factors influencing household orientation in highly developed Eu-
ropean rural «action spaces».



