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1.- INTRODUCCIÓN.

El objetivo del presente trabajo de investigación consiste en estudiar cuáles son 

los factores condicionantes de la conducta de compra de los individuos en el ámbito de 

los establecimientos detallistas de alimentación, y los efectos sobre ésta de tres 

categorías de variables: variables demográficas y socioeconómicas que proporcionan 

una descripción del cliente, las circunstancias situacionales que rodean la compra 

realizada y la valoración proporcionada por los compradores de los atributos que 
permiten identificar su percepción del establecimiento donde adquieren los productos.

En concreto, nuestra investigación ha estudiado dos decisiones básicas dentro del 

comportamiento de compra de los individuos:

a.- La elección del tipo de establecimiento donde realizan sus compras de 
productos de gran consumo.

b.- La cuantía 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 así dos modelos explicativos que 
serían contrastados usando la técnica estadística LOGIT, la cual nos permitiría la



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

mencionados y detectar posibles efectos interacción 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 número de variables acerca 

de las características y el comportamiento de compra de los individuos. Estas variables 

pueden ser clasificadas en cuatro categorías:

1.- Variables demográficas y socioeconómicas: 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 valoración d e los establecimientos: Aparte de una valoración 
global del punto de venta, se consideraron los trece 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) Entrega a 

domicilio de la compra realizada; (5) Promociones y ofertas de la tienda; (6) Proximidad 
del punto de venta al domicilio del consumidor; (7) Rapidez y agilidad para atender al 
público; (8) Trato del personal; (9) Variedad de productos y marcas que 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 mercancías de la tienda.

3.- Variables Situacionales que han concurrido en la última compra. En 
concreto dichas variables son: La variable dicotómica Compra Individual, diferenciando
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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 c onducta real en la c o m p r a finalmente 

realizada. La información contenida en los tickets de compra de los establecimientos en 
los que existían un lector de código de barras fue estructurada tanto en lo referente al 

número de unidades de venta adquiridas como en su cuantía económica de la siguiente 

manera:
- Se agruparon las referencias adquiridas en nueve secciones o familias 

de productos, a saber: (1) Alimentos frescos tales como pan, leche o derivados lácteos; 
(2) Alimentos envasados; (3) Frutería', (4) Pescadería', (5) Charcutería-Carnicería', (6) 

Otros Alimentos, en especial los productos congelados y platos precocinados; (7) 

Bebidas, tanto alcohólicas como no alcohólicas; (8) Droguería-Perfumería; (9) Bazar. 

Esta información 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 número 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 incorporarían 
variables independientes (explicativas) de todo tipo: Demográficas, Situacionales, de 

Valoración, y de Necesidades de Compra — medidas estas últimas a partir de los datos 

del ticket de compra—  (ver Figura 1); aunque, tras la profundización teórica en las 

relaciones causales y el posterior contraste empírico, muchas de las variables 

explicativas fueron desechadas por no alcanzar niveles de significación adecuados en su 
relación con las variables dependientes (RUIZ - IGLESIAS, 1995).
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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 tamaño de la clientela potencial de sus 

establecimientos y del volumen de ingresos que la empresa puede llegar a obtener con 

ellos.Así, el estudio de los factores que pueden afectarlas presenta una especial 
trascendencia por constituir condicionantes de los resultados que obtendrá la empresa en 

el mercado.

*■

FIGURA 1.- FACTORES DETERMINANTES DE LA CONDUCTA DE COMPRA

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

fundamentación teórica de los mismos.

2.2.- Modelo de selección del tipo de establecimiento.

Se trata en este caso de observar qué variables afectan a la selección del tipo de 

establecimiento por parte de los compradores finales de productos de alimentación, así 
como posibles interrelaciones entre esas variables y en qué medida y con qué niveles 
concretos producen mayores efectos.
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La variable dependiente será entonces el tipo de establecimiento seleccionado 

por el cliente para realizar sus compras. Consideraremos dos niveles parra esta variable: 
Hipermercados y Supermercados, 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 mayoría de estos puntos de venta de lectores de códigos 

de barras, cuya existencia nos permitiría obtener información detallada de las compras 

realizadas a través del ticket de compra.

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

siguientes:

Variables demográficas y socioeconómicas:

1.- La edad del comprador. Suponemos que los compradores de menor edad 

serán proclives a las formas comerciales más novedosas y adaptadas a los nuevos 

valores y estilos de vida, mientras que las personas de mayor edad estarán habituadas a 

realizar sus compras en establecimientos de proximidad y en horarios más tradicionales. 
Así, puede plantearse la siguiente hipótesis:
Hl: Los compradores más jóvenes acudirán más frecuentemente a Hipermercados, 
mientras que los de mayor edad acudirán con mayor asiduidad a Supermercados.

2.- La posesión o no de empleo, que determinará las disponibilidades de tiempo 

del comprador, y , por tanto, el tipo de establecimiento al que tendrá que acudir debido a 

las diferencias en los horarios de apertura y cierre que existen entre los distintos tipos. 

H2: Los compradores con empleo acudirán más frecuentemente a Hipermercados, 

mientras que los que no tienen empleo (incluyendo jubilados, desempleados y amas de 

casa) acudirán con mayor asiduidad a Supermercados.

3.- El nivel de ingresos netos en el hogar del comprador, se supone que los 

hogares con ingresos más bajos acudirán preferentemente a aquellas formas comerciales 
que más destacan por la fijación de precios bajos (hipermercados — no se consideran en



la muestra las tiendas de descuento— ), mientras que los hogares de altos ingresos 

realizarán sus compras en otro tipo de establecimientos cuya estrategia se centra más en 

la calidad o en la prestación de servicios adicionales.
H3: Los compradores de familias con menor nivel de ingresos acudirán preferentemente 

a Hipermercados, mientras que los de familias de mayor nivel acudirán con mayor 

asiduidad a Supermercados.

Variables situacionales;

4.- La variable compra individual Cuando el individuo realiza las compras en 

solitario, es más 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 acudirán más 

frecuentemente a Hipermercados, mientras que aquellos clientes que la realizan en 

solitario acudirán de forma prioritaria a Supermercados.

Variables de conducía final en la compra:

5.- El número total de referencias a comprar. Los compradores que desean 

realizar grandes compras acudirán a aquellos establecimientos con mayor surtido de 
productos, mientras que los que necesitan pocos artículos, probablemente se dirijan a un 
establecimiento más próximo no mereciendo entonces la pena realizar grandes 

desplazamientos.

H5: Los compradores que desean realizar grandes compras acudirán más 

frecuentemente a Hipermercados, mientras que los que desean adquirir pocos artículos 

acudirán con mayor asiduidad a Supermercados.

6.- El gasto a realizar en productos de bazar (no alimentación ni droguería). 

Cuanto mayor sea el gasto a realizar en productos de bazar, mayor será 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 artículos de bazar 
acudirán más frecuentemente a Hipermercados, mientras que los que realicen un gasto 

mínimo o nulo acudirán con mayor asiduidad a Supermercados.

7.- El porcentaje de gasto en productos frescos y carnicería. Cuanto mayor sea el 

porcentaje de gasto esperado para este tipo de productos, más probable será que el 

cliente acuda a un establecimiento de proximidad debido al carácter perecedero de los 

mismos.
H7: Los compradores que desean realizar un mayor porcentaje de la compra en 
productos frescos y carnicería acudirán más frecuentemente a Supermercados, mientras 

que los que desean realizar pequeños porcentajes de la compra en este tipo de productos 

acudirán con mayor asiduidad a Hipermercados.

2.3.- Modelo del Importe total de la compra.

Con este segundo modelo observaremos qué variables afectan al importe total 

(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 demográficas y socioeconómicas:

1.- La variable hijos. Si el comprador tiene hijos que vivan junto a él en el hogar 
será más probable que las compras sean mayores.

H8: El importe total de la compra realizada será mayor en el caso de compradores con 

hijos que convivan con él.

2.- La variable ingresos netos del hogar del comprador. Cuanto mayor sea la 

capacidad adquisitiva de la familia correspondiente al comprador, será más probable que 

la compra sea mayor. Este hecho puede estar causado no sólo por adquirir más
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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 será 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 cuantía final de la compra será menor que si se ha realizado en pareja o 

grupo.
H10: El importe total de la compra realizada será 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 vehículo 

particular para el transporte, las compras serán superiores a otras situaciones (el 
vehículo supone la posibilidad de transporte de una mayor cantidad de mercancía).
Hll: El importe total de la compra realizada será mayor en el caso de compradores que 

hayan acudido al establecimiento utilizando un vehículo particular.

5.- La variable proximidad del establecimiento al domicilio del comprador. Esta 

variable tiene una fuerte relación con la variable medio de transporte y tipo de 

establecimiento'. Los hipermercados suelen estar más alejados, acudiendo 
principalmente los clientes en vehículo particular. Esto hace que sea especialmente 

indicado considerar a las tres variables en un único modelo LOGIT multivariable que 

permita detectar los posibles resultados espurios que podrían surgir con el uso de una 

técnica bivariable como la chi cuadrado a la hora de buscar una relación de cada una de 

esas variables con el importe total de la compra realizada. Una vez hecha esta 

matización 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 traducirían en una mayor compra: Cuando el comprador 

necesita realizar una compra elevada preferirá acudir a establecimientos más próximos a

8



su domicilio para evitar problemas relacionados con el transporte de los productos 

adquiridos. En nuestra opinión, existe una clara tendencia a disminuir la frecuencia de 

compra así como a aumentar simultáneamente la cuantía global de cada compra como 

consecuencia del menor tiempo disponible para realizar compras.
H12: El importe total de la compra realizada será mayor en el caso de establecimientos 

próximos al domicilio del comprador.

6.- La variable tipo de establecimiento seleccionado para la compra. Se supone 

que las compras serán mayores si se acude a un hipermercado que a un supermercado. 
Existe una relación doble entre ambas variables: por una parte, tal como vimos en el 
modelo del tipo de establecimiento, la necesidad de comprar mayor cantidad de 

artículos 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 artículos.

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

hipermercados.

Variables de valoración del establecimiento:

7.- La valoración del comprador del nivel de precios del establecimiento 

detallista. Cuanto mejor sea la valoración del cliente al respecto, mayor será el importe 
de la compra. En cambio, si la valoración es negativa, el comprador adquirirá 
únicamente aquellos artículos que necesite con más urgencia, posponiendo el resto de 

sus compras para realizarlas en otro establecimiento.

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

una positiva valoración del nivel de precios del establecimiento.

8.- La valoración global del establecimiento. Cuanto mayor sea esta valoración 

por parte del cliente, mejor percepción tendrá de la oferta general de la empresa, siendo 

más probable que realice un mayor volumen de compras en el establecimiento.
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H15: El importe total de la compra realizada será mayor en el caso de compradores con 

una alta valoración global del establecimiento.

3.- M E T O D O L O G Í A .

La población a estudiar está constituida por las personas que realizan la compra 

de los productos de consumo frecuente en establecimientos detallistas.

CARACTERÍSTICAS ENCUESTA

Universo Compradores de productos de gran consumo.

ÁMBITO GEOGRÁFICO Municipios de Oviedo y Gijón.

Tamaño muestral 743 encuestas válidas de un total de 1.435 encuestas 
realizadas.

Error muestral 3,67 %

Nivel de confianza 95,5 %  (Z=2).

D iseño muestral
Polietápico con estratificación por puntos de venta, días de 
la semana y horario de compra del cliente. La información 
fue recogida mediante entrevistas personales estructuradas 
realizadas en las cajas de salida de los establecimientos 
detallistas.

FIGURA 2.- FICHA TÉCNICA DEL ESTUDIO.

La encuesta utilizada para la realización del presente estudio empírico fue 

realizada a la salida de los puntos de venta mediante entrevistas personales 

estructuradas. La distribución del número de cuestionarios correspondiente a cada 

tienda tuvo en cuenta el hecho de obtener un número mínimo de encuestas para cada 

supermercado o hipermercado integrante de la muestra; posteriormente se repartió el 

número total de encuestas correspondiente a cada establecimiento entre los diversos días 

y horas según el horario comercial de cada tienda (consultar la ficha técnica reflejada en 

la Figura 2).
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Por otro lado, se solicitó 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 válidas un total 

de 743 tenían un ticket de compra desglosando las referencias adquiridas gracias a la 

presencia de lectores de códigos de barras en las cajas de salida de los supermercados e 

hipermercados seleccionados. Por otro lado, 241 cuestionarios adjuntaban el ticket de 

compra pero, al carecer el establecimiento donde se realizó la encuesta de lector de 
código de bairas, solamente se detallaba el importe total de la compra así como el 

número de referencias adquiridas; en los 408 casos restantes, la persona encuestada no 

consideró oportuno cedernos su ticket de compra. Dada la importancia que tiene para el 

desarrollo de los modelos propuestos la información contenida en el ticket de compra, la 
muestra final utilizada quedó constituida únicamente por los 743 compradores que nos 

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

Por último, el tratamiento estadístico de la información ha sido realizado con el 

paquete informático SPSS/PC vs. 6.01 para Windows.

4.- RESULTADOS.

Para el análisis de los datos obtenidos a través de la encuesta y el contraste de las 

hipótesis planteadas empleamos la técnica estadística LOGIT para los dos modelos, que 

consideramos es la más adecuada debido a la naturaleza categórica de muchas de las 

variables utilizadas — lo cual imposibilitaba la aplicación de una regresión múltiple—  y 
al carácter explicativo que pretenden mostrar las hipótesis de partida. Para la aplicación 
de esta técnica fue necesario convertir en escalas de intervalos a las variables continuas 

utilizadas, lográndose así una homogeneización en la naturaleza de las variables 

utilizadas y posibilitándose de esta forma la aplicación de la técnica LOGIT.



En la Figura 3 aparecen recogidos los parámetros correspondientes a cada una de 

las variables independientes en su relación con la variable tipo de establecimiento 
seleccionado por el cliente. Entre paréntesis se recogen los niveles de cada variable 

correspondientes al parámetro expuesto. El nivel de significación prefijado como 

aceptable es el del 95%, apareciendo como no significativas las relaciones que no han 

alcanzado ese nivel.

* Efectos de las variables demográficas y socioeconómicas sobre el tipo de 

establecimiento seleccionado:

En este modelo se habían considerado tres dimensiones demográficas y 

socioeconómicas como posibles variables explicativas: La edad , la posesión de empleo 

y el nivel de ingresos del hogar del comprador. Todas ellas mostraron tener efectos 
significativos (a un nivel de confianza del 95% — el estadístico Z debe tener un valor en 
términos absolutos superior a 1,96— ) sobre el tipo de establecimiento seleccionado con 

la excepción de la variable empleo, que, si bien el parámetro correspondiente obtenido 

tiene el signo esperado, no alcanzó — por muy poco: Z=l,79—  el nivel de significación 

exigido (ver figura 4).

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

la hipótesis H2 no es corroborada.

* Efectos de las variables situacionales sobre el tipo de establecimiento seleccionado:

La única variable de este tipo considerada es la compra individual. El resultado 

obtenido no alcanza el nivel de significación deseado (Z= -1.23), por lo que la hipótesis 

H4 no es confirmada por el modelo.

4.1.- R e su l t a d o s  del  m o d elo  de selec ció n  del  tipo  de  e st a b l e c im ie n t o .
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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 número de referencias a 

comprar por el individuo, el gasto en artículos de bazar y el gasto en productos 

perecederos.

Para seleccionar los tipos de alimentos perecederos a incluir en el modelo, 

realizamos un primer análisis de naturaleza bivariada y observamos qué tipos concretos 

mostraron una mayor relación con el tipo de establecimiento en que se compraron, 

llegando a la conclusión de que sólo los productos de panadería y lácteos por un lado 
(que llamaríamos 'alimentos frescos') y los de carnicería por otro alcanzaban niveles 

significativos en la relación, no alcanzando esos niveles ni el gasto en productos de 

frutería ni en productos de pescadería. De esta forma, sólo aquellos productos de 

alimentación (frescos y carnicería) pasaron a formar parte del modelo LOGIT para el 

análisis multivariable.

Las tres variables recogidas finalmente en el modelo: número de referencias a 

comprar, gasto en bazar y gasto en alimentos frescos y carnicería fueron dicotomizadas 

para poder aplicar el logit siendo los puntos de corte los expresados entre paréntesis en 
la figura 3. Todas ellas mostraron una relación en el sentido esperado y significativa con 
el tipo de establecimiento seleccionado. Los parámetros obtenidos y las Z alcanzadas 

pueden observarse en la figura 4. Quedan así confirmadas las hipótesis H5, H6 y H7.

El modelo en su conjunto consigue explicar el 35,6 %  de la dispersión total 

correspondiente a la entropía y un 40,5 %  de la correspondiente a la concentración. El 

nivel no es demasiado elevado debido a la propia infidelidad de los clientes a una forma 

comercial determinada, cambiando fácilmente su lugar de compra ante las diferentes 
circunstancias concretas que puedan plantearse. No obstante, conviene incorporar 

nuevas variables en estudios posteriores intentando aumentar la mencionada capacidad 

explicativa del modelo.
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FIGURA 3.- MODELO EXPLICATIVO DEL TIPO DE ESTABLECIMIENTO 
SELECCIONADO.

v a r i a b l e y nivel Parámetro 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 (Sí) -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 CARN1C. (> 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, dimensión
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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 demográficas y socioeconómicas 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 sólo la 

segunda de ellas ha mostrado tener efectos significativos (al nivel del 95%) sobre el 

importe de la compra (ver figura 6). Queda así confirmada la hipótesis H9 pero no la 

hipótesis H8.

* 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 única que no ha mostrado tener efectos 

significativos sobre la cuantía de la compra es el medio de transporte (ver figura 6). Las 

tres últimas variables están fuertemente relacionadas entre sí. lo cual llevaba a 
resultados espúreos en los análisis bivariados, pero su inclusión en un único modelo 
multivariable ha mostrado la interrelación entre ellas y la no significación real de los 
efectos del medio de transporte sobre el volumen de la compra realizada,' no obstante 

mantiene su interés la interacción de esta variable tanto con el tipo de establecimiento 

como con la variable proximidad. Quedan confirmadas así las hipótesis H10, H12 y 

H13, no corroborando los resultados obtenidos la hipótesis Hll.

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

la compra:
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En la exposición teórica consideramos que un aspecto concreto de entre las 

características del punto de venta como es su nivel de precios podría tener un importante 

efecto sobre el volumen de la compra realizada. Sin embargo, la valoración 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 hipótesis H14 no es así 

corroborada.

En cambio, la valoración global del establecimiento por el cliente sí tiene un 

efecto significativo sobre el importe de las compras realizadas, quedando confirmada la 

hipótesis H15.

El modelo en su conjunto ha alcanzado un nivel de explicación del 54,0 %  de la 

dispersión total debida a la entropía y del 42,5 %  de la ocasionada por la concentración. 

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

FIGURA 5.- M O D E L O  EXPLICA TIVO D E L  I M P O R T E  TOTAL D E  LA C O M P R A
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VARIABLE Y NIVEL Parámetro Z Nivel Signif.

HIJOS (Sí) 0,053 -0,420 No Signif.

INGRESOS HOGAR (> 125.000 pts./mes) 0,384 2,580 95%

COMPRA INDIVIDUAL (Sí) -0,309 2,597 95%

MEDIO DE TRANSPORTE (Vehículo propio) 0,117 0,379 No Signif.

PROXIMIDAD (Mismo barrio) 2,053 -8,914 95%

TIPO ESTABLECIMIENTO (Hipermercado) 3,283 -10,697 95%

VALORACIÓN PRECIO (Muy positiva) -0,126 0,845 No Signif.

VALORACIÓN GLOBAL (Muy positiva) 0,554 -3,453 95%

FIGURA 6.- R E S U L T A D O S  D E L  M O D E L O  D E L  I M P O R T E  TOTAL D E  LA 
C O M P R A

5.- CONCLUSIONES.

Con el estudio empírico desarrollado en los apartados anteriores se han 
contrastados dos modelos relacionados con el comportamiento de compra de los clientes 

de empresas detallistas de alimentación, centrándose cada uno de ellos en aspectos clave 

de ese comportamiento, como son: el tipo de establecimiento seleccionado y el volumen 

final de ¡a compra realizada.

En cuanto al primero de ellos, pudimos observar que la selección del tipo de 
establecimiento está principalmente relacionada con las necesidades concretas del 

cliente en cuanto a los artículos a comprar. Así, los compradores que realizan compras 

fuertes (mayores a 24 referencias), con gasto considerable en artículos de bazar (mayor a 

1.000 pts.) y porcentaje reducido del gasto en alimentos frescos y carnicería (menor al 
50% del total de la compra entre ambas secciones), acudirán preferentemente a 
hipermercados. En cambio, la variable situacional considerada (compra individual) no 

ha mostrado efectos significativos como tampoco alguna variable demográfica y 

socioeconómica como la posesión de empleo. De este último tipo de variables sólo 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 interacción, y la interacción de cada una de 
ellas con el medio de transporte utilizado para realizar las compras. No obstante, 

también otras variables han mostrado tener efectos significativos sobre el 

comportamiento de compra tales como: el hecho de acudir en pareja o grupo a realizar la 

compra, el nivel de ingresos del hogar y la valoración global del establecimiento por el 
cliente. En cambio, las dimensiones convivencia con hijos y la valoración del nivel de 

precios del establecimiento no se han mostrado como significativas.

En conjunto los dos modelos planteados permiten realizar una aproximación 

importante al análisis de los factores condicionantes del comportamiento de compra de 

los individuos. Son estudiados tanto la selección 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 relación directa con el número de clientes de las 

empresas detallistas y los ingresos que estos clientes llegan a suponer, con lo que 

condicionan los beneficios a obtener por las entidades que actúan en el sector. La 

descripción aquí realizada de los factores que afectan a estos aspectos puede 
considerarse como una modesta aunque relevante aportación a un mejor conocimiento 
del comportamiento de compra de los clientes y de las variables que podrían ser 

aplicadas con éxito en una segmentación de mercados dentro del ámbito de actuación de 

las empresas detallistas de alimentación.

En definitiva, éste es un ejemplo de la utilidad que técnicas estadísticas, 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 está limitada a dos aspectos muy 

concretos dentro de las decisiones de compra en productos de alimentación, el número
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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 hábitos de 

compra y las variables sociodemográfícas que los caracterizan. Por otra parte, podemos 

afirmar que los resultados son esperanzadores, lo cual constituye un incentivo para la 

búsqueda de nuevas variables y combinaciones que nos permitan encontrar modelos 

más completos y con mayor poder explicativo, lo cual redundará en un mejor 
conocimiento de las causas que mueven a los individuos en sus decisiones sobre el 

comportamiento final de compra.
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