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1.- INTRODUCCION.

El objetivo del presente trabajo de investigacion consiste en estudiar cuéles son
los factores condicionantes de la conducta de compra de los individuos en el dmbito de
los éstablecimientos detallistas de alimentacion, y los efectos sobre ésta de tres
categorias de variables: variables demograficas y socioecondmicas que proporcionan
una descripcién del cliente, las circunstancias situacionales que rodean la compra
realizada y la valoracion proporcionada por los compradores de los atributos que

permiten identificar su percepcion del establecimiento donde adquieren los productos.

En concreto, nuestra investigacion ha estudiado dos decisiones bésicas dentro del

comportamiento de compra de los individuos:

a.- La eleccion del tipo de establecimiento donde realizan sus compras de

productos de gran consumo.

b.- La cuantia de la compra realizada, medida a través del importe global del

ticket de la compra realizada por el cliente.

Para cada uno de estos dos aspectos se analizaron posibles factores de distinta
naturaleza que pudieran afectarles. construyéndose asi dos modelos explicativos que

serian contrastados usando la técnica estadistica LOGIT, la cual nos permitiria la



evaluaciéon de los efectos independientes de cada factor sobre los dos aspectos

mencionados y detectar posibles efectos interaccion entre los mismos.

2.- MODELOS SOBRE EL. COMPORTAMIENTO DE COMPRA.

2.1.- VARIABLES CONSIDERADAS EN EL ESTUDIO.

En la encuesta realizada se recogieron datos de buen niimero de variables acerca
de las caracteristicas y el comportamiento de compra de los individuos. Estas variables

pueden ser clasificadas en cuatro categorias:

1.- Variables DEMOGRAFICAS )’.SOCIOECONOMICAS: En nuestro trabajo hemos
utilizado los cinco criterios siguientes: (1) Sexo del encuestado; (2) Edad del
encuestado; (3) Tenencia o no de hijos que vivan junto con la persona encuestada; (4)
Ingresos medios mensuales netos del hogar; (5) Estudios cursados totalmente por la

persona encuestada.

2.- Variables de VALORACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS: Aparte de una valoracién

global del punto de venta, se consideraron los frece atributos siguientes: (1)

Asesoramiento al cliente en el momento de realizar la compra; (2) Calidad de los
productos adquiridos en la tienda; (3) Comodidad de acceso a la tienda; (4) Enfrega a
domicilio de la compra realizada; (5) Promociones y ofertas de la tienda; (6) Proximidad
del punto de venta al domicilio del consumidor; (7) f_{gpﬁgg y agilidad para atender al
publico; (8) Trato del personal; (9) Variedad de productos y marcas ciue puede encontrar

en el establecimiento comercial; (10) Medios y facilidades de pago; (11) Marcas

conocidas que puede encontrar en la tienda; (12) Encargo de la compra por teléfono;

(13) Nivel medio de Precios de las mercancias de la tienda.

3.- VARIABLES SITUACIONALES que han concurrido en la Ultima compra. En

concreto dichas variables son: La variable dicotdmica Compra Individual, diferenciando



dos niveles para esta variable: persona que realiza la compra individualmente, y
personas que realizan la compra en pareja o grupo; el Tipo de Establecimiento donde ha
comprado, Proximidad del punto de venta al domicilio del consumidor y Medio de

Transporte utilizado para desplazarse a la tienda.

4.- Variables relacionadas con la CONDUCTA REAL EN LA COMPRA finalmente
realizada. La informacién contenida en los tickets de compra de los establecimientos en
los que existian un lector de cddigo de barras fue estructurada tanto en lo referente al
nimero de unidades de venta adquiridas como en su cuantia econdmica de la siguiente
manera:

- Se agruparon las referencias adquiridas en nueve secciones o familias

de productos, a saber: (1) Alimentos fiescos tales como pan, leche o derivados lacteos;
(2) Alimentos envasados, (3) Fruteria;, (4) Pescaderia; (5) Charcuteria-Carniceria; (6)
Otros Alimentos, en especial los productos congelados y platos precocinados; (7)
Bebidas, tanto alcohdlicas como no alcohdlicas; (8) Drogueria-Perfumeria; (9) Bazar.
Esta informacion fue manejada tanto en valores absolutos como en términos
porcentuales. |

- Se consideraron asimismo los datos totales del ticket, incluyendo el

importe total de la compra realizada y el numero total de unidades adquiridas.

De entre estas variables se consideraron dos de ellas como variables a explicar:

El tipo de establecimiento seleccionado para realizar la compra y el importe total de la
compra realizada, construyéndose un modelo para cada una de ellas que incorporarian

variables independientes (explicativas) de todo tipo: Demogréaficas, Situacionales, de

Valoracién, y de Necesidades de Compra —medidas estas ultimas a partir de los datos
del ticket de compra— (ver Figura 1); aunque, tras la profundizacién tedrica en las
relaciones causales y el posterior contraste empirico, muchas de las variables
explicativas fueron desechadas por no alcanzar niveles de significacién adecuados en su

relacidn con las variables dependientes (RUIZ - IGLESIAS, 1995).



Tanto la variable tipo de establecimiento seleccionado por el cliente como la
variable importe total de la compra realizada son de especial importancia para las
empresas detallistas, ya que son estimadores del tamafio de la clientela potencial de sus
establecimientos y del volumen de ingresos que la empresa puede llegar a obtener con
ellos.Asi, el estudio de los factores que pueden afectarlas presenta una especial

trascendencia por constituir condicionantes de los resultados que obtendra la empresa en

el mercado.
V. DEMOGR/\EICAS Y V.' SITUACIONALES Y
SOCIOECONOMICAS HABITOS DE COMPRA

/

TIPO DE

ESTABLECIMIENTO | TORTQAL\L‘;‘;A’VA:RA

SELECCIONADO |

NECESIDADES DE VALORACION DEL
COMPRA ESTABLECIMIENTO

FIGURA 1.- FACTORES DETERMINANTES DE LA CONDUCTA DE COMPRA

A continuacién expondremos el contenido de cada uno de los modelos y la

fundamentacion tedrica de los mismos.

2.2.- MODELO DE SELECCION DEL TIPO DE ESTABLECIMIENTO.,

Se trata en este caso de observar qué variables afectan a la seleccion del tipo de
establecimiento por parte de los compradores finales de productos de alimentacion, asi
como posibles interrelaciones entre esas variables y en qué medida y con qué niveles

concretos producen mayores efectos.



La variable dependiente serd entonces el tipo de establecimiento seleccionado
por el cliente para realizar sus compras. Consideraremos dos niveles parra esta variable:
Hipermercados y Supérmercados, ya que determinados datos que necesitamos para el
modelo no estaban disponibles en el caso de clientes de tiendas tradicionales y
autoservicios por no disponer la mayoria de estos puntos de venta de lectores de codigos
de barras, cuya existencia nos permitiria obtener informacion detallada de las compras

realizadas a través del ticket de compra.

En cuanto a las variables explicativas (independientes) se consideraron las

siguientes:

Variables demogrdficas y socioecondmicas:

1.- La edad del comprador. Suponemos que los compradores de menor edad
seran proclives a las formas comerciales mas novedosas y adaptadas a los nuevos
valores y estilos de vida, mientras que las personas de mayor edad estardn habituadas a

realizar sus compras en establecimientos de proximidad y en horarios mas tradicionales.
Asi, puede plantearse la siguiente hipétesis:
H1: Los compradores més jovenes acudiran mas frecuentemente a Hipermercados,

mientras que los de mayor edad acudiran con mayor asiduidad a Supermercados.

2.-La pos‘ésién o no de empleo, que determinara las disponibilidades de tiempo
del comprador, y , por tanto, el tipo de establecimiento al que tendré que acudir debido a
las diferencias en los horarios de apertura y cierre que existen entre los distintos tipos.
H2: Los compradores con empleo acudirdn mds frecuentemente a Hipermercados,
mientras que los que no tienen empleo (incluyendo jubilados, desempleados y amas de

casa) acudiran con mayor asiduidad a Supermercados.

3.- El nivel de ingresos netos en el hogar del comprador, se supone que los
hogares con ingresos maés bajos acudiran preferentemente a aquellas formas comerciales

que mas destacan por la fijacion de precios bajos (hipermercados —no se consideran en



la muestra las tiendas de descuento—), mientras que los hogares de altos ingresos
realizardn sus compras en otro tipo de establecimientos cuya estrategia se centra més en
la calidad o en la prestacién de servicios adicionales.

H3: Los compradores de familias con menor nivel de ingresos acudiran preferentemente
a Hipermercados, mientras que los de familias de mayor nivel acudirdn con mayor

asiduidad a Supermercados.

Variables situacionales:

4.- La variable compra individual. Cuando él individuo realiza las compras en
solitario, es més probable que se dirija a establecimientos de mayor proximidad que
cuando la compra se realiza en pareja o grupo.

H4: Los compradores que realizan la compra en pareja o grupo acudirdn méas
frecuentemente a Hipermercados, mientras que aquellos clientes que la realizan en

solitario acudiran de forma prioritaria a Supermercados.

Variables de conducta final en la compra:

5.- El numero total de referencias a comprar. Los compradores ’que desean
realizar grandes compras acudirdn a aquellos establecimientos con mayor surtido de
productos, mientras que los que necesitan pocos articulos, probablemente se dirijan a un
establecimiento mds préximo no mereciendo entonces la pena realizar grandes
desplazamientos.

HS: Los compradores que desean realizar grandes compras acudirdn mas
frecuentemente a Hipermerbcados, mientras que los que desean adquirir pocos articulos

acudirdn con mayor asiduidad a Supermercados.

6.- El gasto a realizar en productos de bazar (no alimentacién ni drogueria).
Cuanto mayor sea el gasto a realizar en productos de bazar, mayor seré la probabilidad
de acudir a hipermercados, que son el tipo de establecimiento de entre los considerados
que mayor surtido tiene de este tipo de productos (ropa, calzado, libros, discos,

repuestos...)



H6: Los compradores que necesiten realizar un mayor gasto en articulos de bazar
acudiran mas frecuentemente a Hipermercados, mientras que los que realicen un gasto

minimo o nulo acudirdn con mayor asiduidad a Supermercados.

7.- El porcentaje de gasto en productos frescos y carniceria. Cuanto mayor sea el
porcentaje de gasto esperado para este tipo de productos, mas probable serd que-el
cliente acuda a un establecimiento de proximidad debido al caracter perecedéro de los
mismos. |
H7: Los compradores que desean realizar un mayor porcentaje de la compra en
productos frescos y carniceria acudiran mds frecuentemente a Supermercados, mientras
que los que desean realizar pequefios porcentajes de la compra en este tipo de productos

acudiran con mayor asiduidad a Hipermercados.

2.3.- MODELO DEL IMPORTE TOTAL DE LA COMPRA.

Con este segundo modelo observaremos qué variables afectan al importe toral
(en pesetas) correspondiente a la compra del individuo. La variable a explicar ha sido
dicotomizada considerando dos niveles: (1) compras menores a 7.000 pts., y (2)

compras superiores a 7.000 pts.
Las variables explicativas consideradas fueron las siguientes:

Variables demograficas y socioeconémicas:

1.- La variable Aijos. Si el comprador tiene hijos que vivan junto a él en el hogar
sera mas probable que las compras sean mayores.
H8: El importe total de la compra realizada serd mayor en el caso de compradores con

hijos que convivan con €l.

2.- La variable ingresos netos del hogar del comprador. Cuanto mayor sea la
capacidad adquisitiva de la familia correspondiente al comprador, serd mds probable que

la compra sea mayor. Este hecho puede estar causado no soélo por adquirir mas



referencias sino sobre todo por comprar productos de mayor calidad y con un precio de
venta unitario superior.
H9: El importe total de la compra realizada sera superior en el caso de compradores con

mayores ingresos netos del hogar.

Variables situacionales.

3.- La compra individual. Si el comprador ha acudido a realizar la compra en
solitario, la cuantia final de la compra serd menor que si se ha realizado en pareja o
grupo.

H10: El importe total de la compra realizada serd mayor en el caso de compradores que

realizan la compra en pareja o grupo.

4.- La variable medio de transporte utilizado. Si se ha empleado un vehiculo
particular para el transporte, las compras seran superiores a otras situaciones (el
vehiculo supone la posibilidad de transporte de ﬁna mayor cantidad de mercancia).

H11: El importe total de la compra realizada serd mayor en el caso de compradores que

hayan acudido al establecimiento utilizando un vehiculo particular.

5.- La variable proximidad del establecimiento al domicilio del comprador. Esta
variable tiene una fuerte relacion con la variable medio de transporte y tipo de
establecimiento. Los hipermercados suelen estar mdas alejados, acudiendo
principalmente los clientes en vehiculo particular. Esto hace que sea especialmente
indicado considerar a las tres variables en un unico modelo LOGIT multivariable que
permita detectar los posibles resultados espurios que podrian surgir con el uso de una
técnica bivariable como la chi cuadrado a la hora de buscar una relacién de cada una de
esas variables con el importe total de la compra realizada. Una vez hecha esta
matizacién podemos decir que, aislada de los efectos del medio de transporte empleado
y del tipo de establecimiento, las consecuencias de una mayor proximidad del punto de
venta al domicilio del cliente se traducirian en una mayor compra: Cuando el comprador

necesita realizar una compra elevada preferird acudir a establecimientos més préximos a



su domicilio para evitar problemas relacionados con el transporte de los productos
adquiridos. En nuestra opini6n, existe una clara tendencia a disminuir la frecuencia de
compra asi como a aumentar simultdneamente la cuantia global de cada compra como
consecuencia del menor tiempo disponible para realizar compras.

H12: El importe total de la compra realizada sera mayor en el caso de establecimientos

proximos al domicilio del comprador.

6.- La variable tipo de establecimiento seleccionado para la compra. Se supone
que las compras seran mayores si se acude a un hipermercado que a un supermercado.
Existe una relacién doble entre ambas variableé: por una parte, tal ‘como vimos en el
modelo del tipo de establecimiento, la necesidad de comprar mayor cantidad de
articulos puede llevar a acudir a un hipermercado, pero por otra parte, el hecho de haber
acudido a un hipermercado puede conducir a que las compras sean mayores dada la
mayor variedad y disponibilidad de articulos.

H13: El importe total de la compra realizada serd mayor en el caso de clientes de

hipermercados.

Variables de valoracion del establecimiento: A

7.- La valoracién del comprador del nivel de precios del establecimiento
detallista. Cuanto mejor sea la valoracidn del cliente al respecto. mayor seré el importe
de la compra. En cambio, si la valoraciéon es negativa, el comprador adquirird
Unicamente aquellos articulos que necesite con més urgencia, posponiendo el resto de
sus compras para realizarlas en otro establecimiento.

H14: El importe total de la compra realizada serd mayor en el caso de compradores con

una positiva valoracién del nivel de precios del establecimiento.

8.- La valoracion global del establecimiento. Cuanto mayor sea esta valoracién
por parte del cliente, mejor percepcion tendra de la oferta general de la empresa, siendo

mas probable que realice un mayor volumen de compras en el establecimiento.



H15: El importe total de la compra realizada ser4 mayor en el caso de compradores con

una alta valoraciéon global del establecimiento.

3.- METODOLOGIA.

La poblacién a estudiar estd constituida por las personas que realizan la compra

de los productos de consumo frecuente en establecimientos detallistas.

CARACTERISTICAS ENCUESTA
UNIVERSO Compradores de productos de gran consumo.
AMBITO GEOGRAFICO Municipios de Oviedo y Gijon.
TAMANO MUESTRAL 743 encuestas vélidas de un total de 1.435 encuestas
’ realizadas.
ERROR MUESTRAL 3,67%
NIVEL DE CONFIANZA 95,5 % (Z=2).
Polietdpico con estratificacion por puntos de venta, dias de
. la semana y horario de compra del cliente. La informacién
DISENO MUESTRAL . . .
fue recogida mediante entrevistas personales estructuradas
realizadas en las cajas de salida de los establecimientos
detallistas.

FIGURA 2.- FICHA TECNICA DEL ESTUDIO.

La encuesta utilizada para la realizacion del presente estudio empirico fue
realizada a la salida de los puntos de venta mediante enirevisias personales
estructuradas. La distribucién del nimero de cuestionarios correspondiente a cada
tienda tuvo en cuenta el hecho de obtener un niimero minimo de encuestas para cada
supermercado o hipermercado integrante de la muestra; posteriormente se reparti6 el
numero total de encuestas correspondiente a cada establecimieﬁto entre los diversos dias
y horas seguin el horario comercial de cada tienda (consultar la ficha técnica reflejada en

la Figura 2).
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Por otro lado, se solicitd a cada persona encuestada nos facilitara el ticket
correspondiente a la compra que acababa de realizar con objeto de relacionar las
respuestas a las preguntas que conformaban el cuestionario con la conducta en la

compra de cada encuestado.

Tras depurar los cuestionarios, de las 1.392 encuestas finalmente validas un total
de 743 tenian un ticket de compra desglosando las referencias adquirivdas gracias a la
presencia de lectores de cddigos de barras en las cajas de salida de los supermercados €
hipermercados seleccionados. Por otro lado, 241 cuestionarios adjuntaban el ticket de
compra pero, al carecer el establecimiento donde se realizé la encuesta de lector de
cédigo de barras, solamente se detallaba el importe total de la compra asi como el
numero de referencias adquiridas; en los 408 casos restantes, la persona encuestada no
consider6 oportuno cedernos su ticket de compra. Dada la importancia que tiene para el
desarrollo de los modelos propuestos la informacién contenida en el ticket de compra, la
muestra final utilizada qued6 constituida inicamente por los 743 compradores que nos

ofrecieron el ticket de compra procedente de cajeros con lector de cddigo de barras.

Por ultimo, el tratamiento estadistico de la informacion ha sido realizado con el

paquete informético SPSS/PC vs. 6.01 para Windows.

4.- RESULTADOS.

Para el analisis de los datos obtenidos a través de la encuesta y el contraste de las
hipétesis planteadas empleamos la técnica estadistica LOGIT para los dos modelos, que
consideramos es la méas adecuada debido a la naturaleza categorica de muchas de las
variables utilizadas —lo cual imposibilitaba la aplicacién de una regresion multiple— y
al caracter explicativo que p_retehden mostrar las hipotesis de partida. Para la aplicacion
de esta técnica fue necesario convertir en escalas de intervalos a las variables continuas
utilizadas, lograndose asi una homogeneizacién en la naturaleza de las variables

utilizadas y posibilitandose de esta forma la aplicacion de la técnica LOGIT.

‘
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4.1.- RESULTADOS DEL MODELO DE SELECCION DEL TIPO DE ESTABLECIMIENTO.

En la Figura 3 apérecen recogidos los parametros correspondientes a cada una de
las variables independienies en su relacion con la variable tipo de establecimiento
seleccionado por el cliente. Entre paréntesis se recogen los niveles de cada variable
correspondientes al pardmetro expuesto. El nivel de significacion prefijado como
aceptable es el del 95%, apareciendo como no significativas las relaciones que no han

alcanzado ese nivel.

* Efectos de las variables demogrdficas y socioecondmicas sobre el tipo de

establecimiento seleccionado:

En este modelo se habian considerado tres dimensiones demograficas y
socioecondmicas como posibles variables explicativas: La edad , la posesion de empleo
y el nivel de ingresos del hogar del comprador. Todas ellas mostraron tener efectos
signi‘ﬁcét_ivos (é un nivel de confianza del 95% —el estadistico Z debe tener un valor en
términos absolutos superior a 1,96—) sobre el tipo de establecimiento seleccionado con
la excepcion de la variable empleo, que, si bien el pardmetro correspondiente obtenido
tiene el signo esperado, no alcanzd —por muy poco: Z=1,79— el nivel de significacién

exigido (ver figura 4).

De esta forma, las hipdtesis H1 y H3 son corroboradas por el modelo, mientras

la hipotesis H2 no es corroborada.

* Efectos de las variables situacionales sobre el tipo de establecimiento seleccionado:
La unica variable de este tipo considerada es la compra individual. El resultado
obtenido no alcanza el nivel de significacion deseado (Z= -1.23), por lo que la hipotesis

H4 no es confirmada por el modelo.
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* Efectos de las variables de conducta final de compra sobre el tipo de establecimiento

seleccionado:

Las variables explicativas consideradas fueron el nimero de referencias a
comprar por el individuo, el gasto en articulos de bazar y el gasto en productos

perecederos.

Para seleccionar los tipés de alimentos perecederos a incluir en el modelo,
realizamos un primer andlisis de naturaleza bivariada y observamos qué tipos concretos
mostraron una mayor relacion con el tipo de establecimiento en que se compraron,
llegando a la conclusion de que solo los productos de panaderia y Ildcteos por un lado
(que llamariamos 'alimentos frescos') y los de carniceria por otro alcanzaban niveles
significativos en la relacién, no alcanzando esos niveles ni el gasto en productos de
fruteria ni en productos de pescaderia. De esta forma, sélo aquellos productos de
alimentacién (frescos y carniceria) pasaron a formar parte del modelo LOGIT para el

analisis multivariable.

Las tres variables recogidas finalmente en el modelo: nimero de referencias a
comprar, gasto en bazar y gasto en alimentos frescos y carnicerfa fueron dicotomizadas
para poder aplicar el logit siendo los puntos de corte los expresados entre paréntesis en
la figura 3. Todas ellas mostraron una relacién en el sentido esperado y significativa con
el tipo de establecimiento seleccionado. Los pardmetros obtenidos y las Z alcanzadas

pueden observarse en la figura 4. Quedan asi confirmadas las hipétesis HS, H6 y H7.

El modelo en su conjunto consigue explicar €l 35,6 % de la dispersion total
correspondiente a la entropia y un 40,5 % de la correspondiente a la concentracién. El
nivel no es demasiado elevado debido a la propia infidelidad de los clientes a una forma
comercial determinada, cambiando facilmente su lugar de compra ante las diferentes
circunstancias concretas que puedan plantearse. No obstante. conviene incorporar
nuevas variables en estudios posteriores iﬁtentando aumentar la mencionada capacidad

explicativa del modelo.
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(> 24) (> 1.000 pts.) CARNICERIA
' : (> 50%)

FIGURA 3.- MODELO EXPLICATIVO DEL TIPO DE ESTABLECIMIENTO
SELECCIONADO.

VARIABLE Y NIVEL Parametro z Nivel Signif.
EDAD (Joven) 0,160 2,055 95%
EMPLEO (Con Empleo) 0,128 1,792 No Signif.
INGRESOS HOGAR (> 125.000 pts./mes) -0,218 3,175 95%
COMPRA INDIVIDUAL (Si) -0,083 -1,227 No Signif.
N°REFERENCIAS (>24) 0,798 -8.997 95%
GASTO EN BAZAR (> 1.000 pts.) 1,077 5,507 95%
GASTO EN AL. FRESCOS Y CARNIC. (> 50%) -0,324 3,518 95%

FIGURA 4.- RESULTADOS DEL MODELO DEL TIPO DE ESTABLECIMIENTO

4.2.- RESULTADOS DEL MODELO DEL IMPORTE TOTAL DE LA COMPRA REALIZADA.

En las Figuras 5 y 6 se recogen los resultados alcanzados en este segundo

modelo, cuya variable dependiente es el importe total de la compra realizada, dimension
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que ha sido dicotomizada en dos niveles: compras inferiores a 7.000 pts. y compras

superiores a 7.000 pts.

* Efectos de las variables demogrdficas y socioecondémicas sobre el importe total de la

compra:

Se han considerado los efectos de dos variables de este tipo: la tenencia o no de
hijos que convivan con el comprador y el nivel de ingresos netos del hogar. Tan sélo la
segunda de ellas ha mostrado tener efectos significativos (al nivel del 95%) sobre el
importe de la compra (ver figura 6). Queda asi confirmada la hipétesis H9 pero no la

hipétesis HS.

* Efectos de las variables situacionales sobre el importe total de la compra:

Se consideraron cuatro variables de este tipo que pudieran afectar al importe
total de la compra: la compra individual, el medio de transporte empleado, la
proximidad del establecimiento al domicilio del comprador y el tipo de establecimiento
en que se realiza la compra. De todas ellas, la inica que no ha mostrado tener efectos
significativos sobre la cuantia de la compra es el medio de transporte (ver figura 6). Las
tres ultimas variables estdn fuertemente relacionadas entre si. lo cual llevaba a
resultados espureos en los andlisis bivariados, pero su inclusién en un tnico modelo
multivariable ha mostrado la interrelacion entre ellas y la no significacién real de los
efectos del medio de transporte sobre el volumen de la compra realizada, no obstante
mantiene su interés la interaccion de esta variable tanto con el tipo de establecimiento
como con la variable proximidad. Quedan confirmadas asi las hipotesis H10, H12 y

H13, no corroborando los resultados obtenidos la hipotesis H11.

* Efectos de las variables de valoracion del establecimiento sobre el importe total de

la compra:
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En la exposicién tedrica consideramos que un aspecto concreto de entre las
caracteristicas del punto de venta como es su nivel de precios podria tener un importante
.efecto sobre el volumen de la compra realizada. Sin embargo, la valoracién que el
cliente hace sobre el nivel de precios del establecimiento no ha mostrado tener efectos
significativos sobre el importe total, incluso el efecto (en todo caso no significativo) que
ha mostrado tiene un sentido inverso al esperado. La hipdtesis H14 no es asi

corroborada.

En cambio, la valoracién global del establecimiento por el cliente si tiene un
efecto significativo sobre el importe de las compras realizadas, quedando confirmada la

hipotesis H1S.

El modelo en su conjunto ha alcanzado un nivel de explicacion del 54,0 % de la
dispersion total debida a la entropia y del 42,5 % de la ocasionada por la concentracion.

Niveles‘ elevados dados los resultados habituales ofrecidos en los modelos LOGIT.

HIJOS
(sl)

TOTAL COMPRA ||
REALIZADA

.. (> 7.000 pts.)
1

INGRESOS HOGAR
(> 125.000 pts./mes)

COMPRA
INDIVIDUAL
(S)

MEDIO DE
TRANSPORTE
(VEHIC. PROPIO)

PROXIMIDAD
(MISMO BARRIO) 0,554
TIPO DE VALORACION VALORACION
ESTABLECIMIENTO PRECIO GLOBAL
(HIPERMERCADO) (MUY POSITIVA) (MUY POSITIVA)
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FIGURA 5.- MODELO EXPLICATIVO DEL IMPORTE TOTAL DE LA COMPRA




VARIABLE Y NIVEL Parametro z Nive!l Signif.
H1JOS (Si) 0,053 -0,420 No Signif.
INGRESOS HOGAR (> 125.000 pts./mes) 0,384 2,580 95%
COMPRA INDIVIDUAL (Sf) -0,309 2,597 95%
MEDIO DE TRANSPORTE (Vehiculo propio) 0,117 0,379 No Signif.
PROXIMIDAD (Mismo barrio) 2,053 -8,914 95%
TIPO ESTABLECIMIENTO (Hipermercado) 3,283 |-10,697 95%
VALORACION PRECIO (Muy positiva) -0,126 0,845 No Signif.
VALORACION GLOBAL (Muy positiva) . 0,554 -3,453 95%

FIGURA 6.- RESULTADOS DEL MODELO DEL IMPORTE TOTAL DE LA
COMPRA

5.- CONCLUSIONES.

Con el estudio empirico desarrollado en los apartados anteriores se han
contrastados dos modelos relacionados con el comportamiento de compra de los clientes
de empresas detallistas de alimentacién, centrandose cada uno de ellos en aspectos clave
de ese comportamiento, como son: el tipo de establecimiento seleccionado y el volumen

final de la compra realizada.

En cuanto al primero de ellos, pudimos observar que la seleccion del tipo de
establecimiento estd principalmente relacionada con las necesidades concretas del
cliente en cuanto a los articulos a comprar. Asi, los compradores que realizan compras
fuertes (mayores a 24 referencias), con gasto considerable en articulos de bazar (mayor a
1.000 pts.) y porcentaje reducido del gasto en alimentos frescos y carniceria (menor al
50% del total de la compra entre ambas secciones), acudiran preferentemente a
hipermercados. En cambio, la variable situacional considerada (compra individual) no
ha mostrado efectos significativos como tampoco alguna variable demografica y

socioecondmica como la posesién de empleo. De este ultimo tipo de variables sélo la
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edad y los ingresos netos del hogar se han revelado como significativas, siendo su

efecto menor en todo caso que el de las variables relacionadas con la compra realizada.

En cuanto al segundo modelo, el importe total de la compra realizada aparece
explicado fundamentalmente por el efecto de dos variables situacionales como son el
tipo de establecimiento y la proximidad, su interaccién, y la interaccion de cada una de
ellas con el medio de transporter utilizado para realizar las compras. No obstante,
también otras variables han mostrado tener efectos significativos sobre el
compbrtamiento de compra tales como: el hecho de acudir en pareja o grupo a realizar la
compra, el nivel de ingresos del hogar y la valoracién global del establecimiento por el
cliente. En cambio, las dimensiones convivencia con hijos y la valoracion del nivel de

precios del establecimiento no se han mostrado como significativas.

En conjunto los dos modelos pianteados permiten realizar una aproximacion
importante al andlisis de los factores condicionantes del compdrtamiento de compra de
los individuos. Son estudiados tanto la seleccién del tipo de establecimiento donde
realizar la compra como las variables que afectan a la cantidad de dinero destinada a la
misma. Ambos aspectos tienen una relacion directa con el numero de clientes de las
émpresas detallistas y los ingresos que estos clientes llegan a suponer, con lo que
condicionan los beneficios a obtener por las entidades que actiian en el sector. La
descripcién aqui realizada de los faciores que afectan a estos aspectos puede
considerarse como una modesta aunque relevante aportaciéon a un mejor conocimiento
del comportamiento de compra de los clientes y de las variables que podrian ser
aplicadas con éxito en una segmentacién de mercados dentro del &mbito de actuacién de

las empresas detallistas de alimentacion.

En definitiva, éste es un ejemplo de la utilidad que técnicas estadisticas, hasta el
momento poco utilizadas, como los modelos LOGIT tienen para el estudio de temas
relacionados con el Marketing y. en concreto, con el comportamiento de compra de los
consumidores. Si bien la amplitud del presente estudio esta limitada a dos aspectos muy

concretos dentro de las decisiones de compra en productos de alimentacion, el numero
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de factores explicativos considerados es elevado, incluyéndose variables que van desde
las percepciones de los clientes hasta sus compras efectivas, pasando por sus hébitos de
compra y las variables sociodemogréficas que los caracterizan. Por otra parte, podemos
afirmar que los resultados son esperanzadores, lo cual constituye un incentivo para la
busqueda de nuevas variables y combinaciones que nos permitan encontrar modelos
més completos y con mayor poder explicativo, lo cual redundard en un mejor
conocimiento de las causas que mueven a los individuos en sus decisiones sobre €l

comportamiento final de compra.
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