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RESUMEN EJECUTIVO:  

En este trabajo se estudian algunos aspectos del comportamiento del consumidor y sus 

hábitos de compra. En los aspectos considerados, se han analizado el comportamiento en 

general y también se han comparado por género, nivel de edad y zona geográfica, 

distinguiendo entre cornisa cantábrica y resto de España. Además de los estudiaos clásicos 

descriptivos e inferenciales, se ha realizado un estudio multivariante que ha permitido 

obtener una visión global y gráfica de los distintos establecimientos y los motivos por los 

que se eligen. Para  ello, se han utilizado los datos publicados por el CIS en el 2014. En este 

estudio se extraen conclusiones que resultan interesantes para tomar decisiones sobre 

diversos aspectos de marketing.  

In this memory, some aspects of consumer behavior and buying habits are studied. In the 

aspects considered, behavior has been analyzed in general and also compared by gender, 

age level and geographical area, distinguishing between Cantabrian Coast and the rest of 

Spain. In addition to the descriptive and inferential classic studies, a multivariate analysis 

has been performed, which has led to a global and graphical view of the various 

establishments and the reasons why they are chosen. To do this, data published by the CIS 

in 2014 has been used. In this study, conclusions that are useful for making decisions on 

various aspects of marketing are extracted. 

PALABRAS CLAVE:  

Comportamiento del consumidr, hábitos de compra, elección de establecimiento, encuesta 

Consumer behavior, buying habits, choise of establishments, survey 

  



 

2 
 

 

INDICE 

 

1 INTRODUCCIÓN Y OBJETIVOS................................................................................... 1 

2 LOS DATOS ........................................................................................................................ 2 

2.1 La encuesta .................................................................................................................. 2 

2.2 Composición de la muestra ......................................................................................... 3 

2.2.1 Composición de la muestra por género de los encuestados ......................................................... 4 

2.2.2 Composición de la muestra por edad de los encuestados ........................................................... 4 

2.2.3 Composición de la muestra por zona geográfica de residencia del encuestado ................................. 6 

3 ANÁLISIS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA ................................................ 7 

3.1 Análisis del comportamiento de compra de los consumidores ................................ 7 

3.2 Relación entre los diversos aspectos del comportamiento ....................................... 9 

4 ANÁLISIS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR 

DISTINGUIENDO EN GRUPOS .......................................................................................... 12 

4.1 Análisis de comportamiento de compra del consumidor según el género del 

encuestado .............................................................................................................................. 12 

4.2 Análisis del comportamiento de compra del consumidor según el nivel de edad 16 

4.3 Análisis de comportamiento de compra del consumidor dependiendo de la zona 

(Cordillera cantábrica, resto España) ................................................................................... 19 

5 ESTUDIO DE LAS RAZONES PARA LA ELECCIÓN DEL TIPO DE 

ESTABLECIMIENTO COMERCIAL ................................................................................... 22 

5.1 Análisis de la razón más importante en cada tipo de establecimiento .................. 23 

5.2 Análisis global de las razones más importantes en la elección del tipo de 

establecimiento ...................................................................................................................... 24 

5.2.1 Análisis factorial de Correspondencias .............................................................................. 25 

5.2.2 Resultados del análisis ................................................................................................... 25 

6 CONCLUSIONES ............................................................................................................ 30 

7 BIBLIOGRAFIA:............................................................................................................... 32 

8 ANEXOS: ........................................................................................................................... 34 

8.1 Ficha técnica: ............................................................................................................. 34 

8.2 Cuestionario: .............................................................................................................. 34 

8.3 Resultados ACM: ....................................................................................................... 44 



1 
 

 

1 INTRODUCCIÓN Y OBJETIVOS 

El comportamiento del consumidor a la hora de tomar decisiones sobre los artículos que se  

van a comprar es un tema que interesa en gran medida a las empresas, ya que esto condiciona 

la elección de la estrategia de marketing. Es necesario realizar estudios relacionados con este 

tema ya que hay muchas variables que influyen en el comportamiento del consumidor y, 

además, varían según la procedencia del consumidor y el momento en el que se analice dicho 

comportamiento. Por ese motivo el estudio se ha realizado con datos actuales y 

consumidores que residen en España.  

El objetivo general del siguiente trabajo es estudiar algunos aspectos del comportamiento del 

consumidor y sus hábitos de compra. En primer lugar, el estudio se realizará para toda la 

población y, en segundo lugar, se analizará si existen diferencias de comportamiento 

dependiendo del género y la edad. Además, se realizará el estudio comparando la zona norte 

con el resto de España. Otro de los objetivos que se llevará a cabo es el estudio de los motivos 

por los que se eligen los establecimientos comerciales, tanto bajo una perspectiva global 

como específica de cada uno de los establecimientos. 

El estudio se basa en los datos proporcionados por el Centro de Investigaciones Sociológicas 

(CIS), que es un organismo autónomo dependiente del Ministerio de la Presidencia. La 

función principal que el CIS tiene encomendada es la de contribuir al conocimiento científico 

de la sociedad española y su evolución a lo largo del tiempo mediante la realización de 

encuestas y estudios cuantitativos. Aparte de esta tarea, también desarrolla otras actividades 

fundamentales de apoyo a la formación y a la investigación en el ámbito de las ciencias 

sociales. Dichos estudios se llevan a cabo, bien a iniciativa del propio organismo, bien a través 

de acuerdos con instituciones públicas o privadas sin ánimo de lucro (CIS, 2015) 

El CIS se encarga de elaborar barómetros, encuestas electorales, encuestas monográficas, 

indicadores de confianza de consumidores y encuestas internacionales. El tipo de encuesta 

que se ha seleccionado para este estudio es un barómetro. Los barómetros son estudios que 

se realizan con una periodicidad mensual y tienen como principal objetivo medir el estado 

de la opinión pública española del momento. Los cuestionarios contienen una serie de 

preguntas que sirven para recabar las opiniones de la ciudadanía sobre diferentes temas, en 

el caso del CIS se trata fundamentalmente del carácter social y político. Los barómetros 

contienen un bloque de preguntas fijas a partir de las cuales se elaboran los “indicadores de 

barómetro”. Además de estas, cada barómetro contiene otro bloque de preguntas variables, 
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que en cada ocasión se dedica a un tema de interés político o social. También recoge 

preguntas sobre características de las personas.  

El CIS publica la ficha técnica, el cuestionario, los datos que han obtenido, las tablas de 

frecuencias y los cruces que realiza. En este trabajo se analizan los datos publicados por el 

CIS, concretamente el barómetro número 3024. Para poder llevar a cabo el estudio se ha 

seleccionado la encuesta realizada entre el 1 y el 11 de mayo de 2014. En este barómetro se 

abordan temas como los aspectos personales, problemas relacionados con la economía y la 

sociedad, cuestiones electorales, hábitos de compra y situación económica y laboral dentro 

de los hogares. El objetivo de este estudio consiste en llegar a ofrecer un análisis  más 

completo, gracias a los datos que facilita el CIS y con los objetivos que se definen al principio 

del trabajo. El estudio se abordara desde una perspectiva conjunta y global, considerando 

todas las relaciones que puedan existir entre las variables. Se pretende obtener conclusiones 

sean útiles para tomar decisiones teniendo en cuenta el comportamiento que tienen los 

consumidores españoles y los motivos por los que estos eligen un establecimiento u otro a 

la hora de ir a hacer la compra. 

En cuanto a la estructura del trabajo, tras esta exposición de los objetivos, en la siguiente 

sección se presentan los datos. En el apartado 3 se realiza el análisis de ciertos 

comportamientos de compra de los consumidores. En el apartado 4 se observara si existen 

diferencias en los comportamientos de compra mencionados sobre estos aspectos: género, 

nivel de edad y lugar de residencia de los encuestados. Además de esto se elabora un análisis 

de los motivos por los que los consumidores eligen un establecimiento u otro. Finalmente se 

recogen las conclusiones de todo el estudio y por último, se enumeran las referencias que se 

han utilizado para elaborar el estudio.  

2 LOS DATOS 

2.1 La encuesta 

Los datos con los que se trabaja proceden de un barómetro seleccionado del CIS de ámbito 

nacional realizado el 1 de mayo de 2014. El universo objeto de estudio es la población 

española de 18 y más años que se entrevistó en su domicilio en presencia de un encuestador 

(entrevista personal). En un principio, la encuesta fue diseñada para un total de 2.500 

encuestados, pero finalmente, se realizó a 2.471.  

El diseño muestral se dividió en varias etapas, en las que las unidades primarias (municipio) 

y las unidades secundarias (secciones) se seleccionaron de forma aleatoria proporcional, y las 

unidades últimas (individuos) por rutas aleatorias y cuotas de sexo y edad. Se utilizó un 
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muestreo polietápico, estratificado por conglomerados, con estratos formados por el cruce 

de la provincia con el tamaño del hábitat, dividido en 5 categorías: menos o igual a 2.000 

habitantes; de 2.001 a 10.000; de 10.001 a 50.000; de 50.001 a 100.000, y de más de 100.000. 

Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P=Q, los datos tienen un error muestral 

del ±2,0% para el conjunto de la muestra y en el supuesto de muestreo aleatorio simple. (Ver 

ficha técnica en el anexo)  

Del cuestionario se han seleccionado tres tipos de preguntas dependiendo del motivo de 

éstas: objetivo de estudio, relacionadas con el objetivo y de caracterización del encuestado. 

Para poder alcanzar los objetivos que se han fijado en este estudio, se han seleccionado las 

siguientes preguntas del cuestionario:  

 P9: De las siguientes razones que aparecen en esta tarjeta, me gustaría que me dijera ¿cuál es 

la que Ud. le parece más importante para comprar en grandes almacenes? ¿Y para comprar en 

tiendas o boutiques? ¿Y para comprar en supermercados? ¿Y para comprar en hipermercados? 

¿Y para comprar en mercados tradicionales o de barrio? ¿Y para comprar en bazares o tiendas 

de todo a un euro? 

 P11: A la hora de hacer sus compras, ¿sigue Ud. los siguientes comportamientos: 

habitualmente, algunas veces o nunca? 

o Lleva su propia bolsa o carro de la compra 

o Compra productos ecológicos, respetuosos con el medio ambiente 

o Busca productos con envases que se puedan reutilizar 

o Procura comprar productos mínimamente empaquetados 

o Comprueba los ingredientes de los productos alimentarios 

o Aprovecha ofertas y rebajas de productos alimentarios 

o Comprueba el origen de los productos alimentarios 

o Comprueba la fecha de caducidad de los productos  

En cuanto al comportamiento de los consumidores, se desea estudiar si hay diferencias entre 

los consumidores de diferentes características, como son edad y género y también se quiere 

analizar si hay diferencia de comportamiento entre los consumidores del norte de España y 

del resto. Previo al análisis de la encuesta, se analiza la estructura de la muestra para ver si los 

datos recogidos son representativos de la población. 

2.2 Composición de la muestra 

Para analizar la composición que tiene la muestra seleccionada, se observara si esta es 

representativa de la población, es decir, en la muestra se mantienen las proporciones de  la 
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edad, el género y zona geográfica de residencia de la población española. Para ello, se 

obtienen las frecuencias y porcentajes de cada una de estas variables. Una vez calculadas las 

frecuencias y porcentajes muestrales se comparan con las de la población para saber si el 

grupo designado es verdaderamente representativo del conjunto; los grupos de edad de los 

elementos o individuos elegidos para la muestra deben ser similares a los de toda la población. 

(Díaz de Rada, 2009) (AEDOMA/ESOMAR., 1986) 

2.2.1 Composición de la muestra por género de los encuestados 

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, se ha procedido a la obtención de las 

frecuencias y porcentajes de la variable género de los encuestados para después analizar si en 

realidad en la variable se mantiene la proporción según el género de la población española. 

Cuadro 1: 

FRECUENCIAS Y PORCENTAJES SEGÚN EL GÉNERO DE LOS 

ENCUESTADOS 

GÉNERO FRECUENCIA PORCENTAJE 

Hombre 1212 49% 

Mujer 1259 51% 

 

Observando la muestra desde el punto de vista del género de los encuestados, tal y como 

aparece en el Cuadro 1 el porcentaje de hombres es del 49% y el de mujeres del 51%. Dado 

que la composición de la muestra es muy similar a la de la población, ya que como aparece 

en el INE de 46.593.236 habitantes que son la población total de España en el 2013, 

22.933.750 son hombres y 23.659.486 son mujeres. Por lo tanto,  se puede considerar que 

esta muestra es representativa de la población en cuanto al género. (INE, 2015) 

2.2.2 Composición de la muestra por edad de los encuestados 

La edad es una variable cuantitativa, y por lo tanto, se puede recodificar en distintas 

categorías. Para esto se tienen en cuenta las fronteras naturales y la distribución de la edad de 

los encuestados.  

Tanto los productos que se compran como el comportamiento de esta compra varía en el 

transcurso de la vida de un consumidor, por lo tanto, se podrían diferenciar rangos de edades 

teniendo en cuenta las diferentes etapas de su vida y prestando atención a la distribución de 

la variable edad. Se ha realizado la encuesta a personas de 18 años en adelante. Se partirá de 

esa edad para definir el primer grupo de edad: se podría decir que las personas de 18 a 30 

años,  momento en que generalmente se han independizado pero todavía no tienen hijos, 
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luego las compras que realicen serán de una cantidad menor, ya que únicamente comprarán 

productos para ellos, sus pareja y/o amigos. Otro grupo son los adultos de 31 a 45 años, es 

decir,  personas que han comenzado a formar una familia, por lo que tendrán hijos pequeños 

a su cargo. Además, la mayoría de las personas de esta edad tienen un sueldo y compran 

artículos con mayor frecuencia y en grandes cantidades. Otra categoría que se puede 

diferenciar es la de los adultos de 46 a 65 años cuyos hijos ya son mayores y pueden tener 

otro tipo de comportamiento de compra. Y, por último, los mayores de 65 años, los cuales 

generalmente están jubilados, sus hijos ya se han independizado y vuelven a vivir solos, lo 

que hará que cambien las necesidades en comparación con los artículos que compraban antes. 

Cuadro 2:  

FRECUENCIAS Y PORCENTAJES POR TRAMOS DE EDAD 

EDAD EN GRUPOS FRECUENCIA PORCENTAJE 

Jóvenes (18-30) 461 18,7% 

Adultos jóvenes  
(31-45) 

736 29,8% 

Adultos mayores  
(46-65) 

783 31,7% 

Mayores  
(mayores de 65) 

491 19,9% 

 

Gráfico 1:  

DIAGRAMA DE LA EDAD DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS 
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Gráfico 2: 

DIAGRAMA DE BARRAS DE LA EDAD LAS PERSONAS ENTREVISTADAS 

 

En cuanto a la variable edad, tras definir los grupos de edades a la hora de hacer la 

recodificación, como se puede observar en el Cuadro 2 se han obtenido  porcentajes de cada 

uno de los grupos de edades siendo estos bastante similares aunque el porcentaje de los 

adultos jóvenes y adultos mayores (29,8% y 31,7%) es superior a los otros dos grupos. 

2.2.3 Composición de la muestra por zona geográfica de residencia del encuestado 

Siguiendo el mismo procedimiento utilizado anteriormente, se han obtenido las frecuencias 

y porcentajes de la variable zona geográfica de residencia. En este caso, cambia el objetivo a 

la hora de analizar la representatividad, ya que en vez de observar si la muestra es 

representativa en cuanto a la población se verá si el tamaño de la muestra es suficiente para 

realizar el estudio en la zona norte. 

Cuadro 3:  

FRECUENCIAS Y PORCENTAJES SEGÚN LA ZONA GEOGRÁFICA DE 

RESIDENCIA 

 
RESIDENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Cornisa Cantábrica 396 17% 

Resto de España 2075 83% 

 

Para hacer las estimaciones de la zona de la cordillera cantábrica el error muestral 

correspondiente a una muestra de tamaño 396, con una confianza del 95% está acotado en 

el 4,9%. 
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𝑒 = 1,96 ∗ √
0,25

396
= 0,049 ∗ 100 = 4,9% 

Como se puede observar en el Cuadro 3, del total de los encuestados 396 viven en las 

comunidades autónomas de la cornisa cantábrica, luego la cantidad de encuestados que 

residen en las provincias situadas en la cornisa cantábrica es suficiente para poder realizar el 

análisis del comportamiento de compra de los consumidores dependiendo de la zona 

geográfica de origen. 

3 ANÁLISIS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA 

El objetivo de este apartado es analizar ciertos hábitos de compra que tienen los encuestados 

a través del análisis de la pregunta 11. Para ello, se ha seleccionado la batería de preguntas en 

la que se enumeran algunos hábitos de compra y se miden en una escala categórica 

(habitualmente, algunas veces, nunca, no sabe, no contesta). 

P11: A la hora de hacer sus compras, ¿sigue Ud. los siguientes comportamientos: habitualmente, 

algunas veces o nunca? 

o Lleva su propia bolsa o carro de la compra 

o Compra productos ecológicos, respetuosos con el medio ambiente 

o Busca productos con envases que se puedan reutilizar 

o Procura comprar productos mínimamente empaquetados 

o Comprueba los ingredientes de los productos alimentarios 

o Aprovecha ofertas y rebajas de productos alimentarios 

o Comprueba el origen de los productos alimentarios 

o Comprueba la fecha de caducidad de los productos  

Se procederá al análisis de cada variable por separado obteniendo las frecuencias y los 

porcentajes. Después se realizará el cruce de las variables entre sí para estudiar si tienen 

relación o no y, para ello, se analizarán las tablas de contingencia y el contraste de 

independencia. 

3.1 Análisis del comportamiento de compra de los consumidores 

En el Cuadro 4 se presentan las frecuencias y porcentajes estimados para estudiar las 

diferentes variables individualmente. Al ser variables de carácter cualitativo se recogen la 

frecuencia y el porcentaje correspondientes a cada una de las variables teniendo en cuenta la 

escala categórica. 
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Cuadro 4: 

 FRECUENCIAS Y PORCENTAJES DE LAS CATEGORÍAS DE LOS HÁBITOS 

DE COMPRA 

HÁBITOS  FRECUENCIA PORCENTAJE 

Lleva su propia bolsa 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 
NS/NC 

1367 
385 
259 
3 

67,9% 
19,1% 
12,9% 
0,1% 

Compra productos ecológicos 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 
NS/NC 

293 
829 
838 
54 

14,5% 
41,2% 
41,6% 
2,7% 

Busca productos con envases 
reutilizables 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 
NS/NC 

485 
669 
833 
27 

24,1% 
33,2% 
41,4% 
1,34% 

Compra productos mínimo 
empaquetado 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 
NS/NC 

643 
656 
663 
52 

31,9% 
32,6% 
32,9% 
2,5% 

Comprueba los ingredientes 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 
NS/NC 

742 
676 
589 
7 

36,8% 
33,6% 
29,2% 
0,3% 

Aprovecha ofertas y rebajas 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 
NS/NC 

1436 
470 
108 

- 

71,3% 
23,3% 
5,4% 

- 

Comprueba el origen de los 
productos 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 
NS/NC 

791 
593 
623 
7 

39,3% 
29,4% 
30,9% 
0,3% 

Comprueba la fecha de 
caducidad 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 
NS/NC 

1638 
275 
101 

- 

81,3% 
13,7% 
5,0% 

- 

 

Se observa en el Cuadro 4 que el 67,9% de los encuestados lleva su propia bolsa o carro de 

la compra. Hace unos años, pocas grandes superficies cobraban por las bolsas de plástico, 

pero la conciencia por la ecología y el ahorro ha ido calando en tiendas y consumidores y hoy 

en día si se quiere una bolsa de plástico se debe pagar por ella. Estos cambios en los 

establecimientos comerciales han conseguido que en la conciencia de los consumidores se 

haga fuerte la idea de que, si no se llevan las bolsas o el carro, están haciendo algo mal.  

A pesar de que España es un gran productor de alimentos ecológicos, el primero en Europa, 

el consumo interno de estos productos es todavía muy bajo y no llega al 2% del consumo 

general. El 41,2% de los españoles consumen alguna vez estos productos o no los consumen 
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nunca. Solo el 14,5%los consume habitualmente. Los consumidores gastan en este tipo de 

productos de media 20 euros al año. (EFEverde, 2014)  

Respecto al hábito de buscar productos con envases reutilizables un 24,1% de los 

encuestados lo hace habitualmente, frente al 41,4% de los encuestados que no realizan esta 

acción nunca y el 33,2% que lo tienen en cuenta algunas veces.  

Si se observa el hábito de comprar productos de mínimo empaquetado un 31,9% de los 

encuestados realizan habitualmente esta práctica. No hay gran diferencia con el porcentaje 

de encuestados que nunca (32,9%) o solo algunas veces (32,6%) realizan esta acción. Según 

el estudio mundial de Nilsen, solo uno de cada diez consumidores españoles, el 11% del total, 

no está dispuesto a renunciar a ninguna de las características del empaquetado por el medio 

ambiente, como por ejemplo: el empaquetado que conserva los productos para que duren 

más y las instrucciones de preparación  y de empleo de los alimentos. (Góndola digital, 2015) 

En cuanto al hábito de mirar los ingredientes de los productos, se puede apreciar que los 

consumidores prestan atención a este tipo de información, ya que habitualmente (36,8%) o 

algunas veces (33,6%) miran los ingredientes que contiene el producto. 

Uno de los comportamientos más claros que se pueden observar es que el consumidor 

aprovecha las ofertas y rebajas de forma habitual. El 71,3% de los encuestados procura 

comprar productos que estén rebajados o que estén de oferta. Además de esto, la mayoría de 

los españoles (81,3%) cuando van a comprar algún tipo de artículo, habitualmente mirar la 

fecha de caducidad. 

Otro de los hábitos de compra es el de comprobar el origen de los productos, los encuestados 

habitualmente prestan atención a este tipo de información (39,3%), aunque no tan a menudo 

como el hábito de comprobar la fecha de caducidad, ya que el 81,3% de los encuestados 

tienen en cuenta esta información a la hora de comprar los productos.  

3.2 Relación entre los diversos aspectos del comportamiento 

A la hora de analizar la estructura de las respuestas no solo interesa conocer los aspectos por 

separado sino también saber cómo se relacionan entre ellos. El objetivo es analizar si está 

relacionado el comportamiento  con los hábitos que se enumeran en la pregunta. Dado que 

son variables cualitativas  las relaciones entre preguntas se estudian a través de las tablas de 

contingencia y contrastes de independencia.  En el Cuadro 5 se recogen los coeficientes de 

contingencia  y los p-valor de los contrastes. La hipótesis nula en todos los casos es la 

independencia entre las afirmaciones. 
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Cuadro 5: 

COEFICIENTE DE CONTINGENCIA Y P-VALOR DE LOS CONTRASTES 

DE INDEPENDENCIA 

 

En el Cuadro 5 se observa que todas las variables de esta batería de preguntas están 

relacionados entre sí, ya que los p-valores son inferiores a 0,05 se puede concluir al nivel de 

significatividad del 1% se han encontrado evidencias suficientes de que hay relación entre las 

variables.  

Sin embargo, gracias al cálculo del coeficiente de contingencia se puede llevar este análisis 

más allá. El coeficiente de contingencia expresa la intensidad de la relación entre dos variables 

cualitativas, por lo tanto, si el valor de este coeficiente está próximo a 1, las variables estarán 

relacionadas con mucha intensidad y, si el coeficiente de contingencia está próximo a 0 la 

relación será de poca intensidad. (Newbold, Carlson y Thorne, 2008). 

Como se ha dicho anteriormente, todas las variables están relacionadas entre sí. Se podrían 

resaltar algunos aspectos por estar relacionados con mayor intensidad. Se observa en el 

Cuadro 5 que el coeficiente de contingencia de la variable comprueba los ingredientes en 

relación con la variable comprueba el origen  es de 0,483 siendo el coeficiente de contingencia 

más alto. Lo mismo sucede con la intensidad de la relación entre la variable compra 

productos ecológicos y la variable busca productos con envases reutilizables con un 

coeficiente de contingencia de 0,418 y las variables busca productos con envases reutilizables 

 Compra 
productos 
ecológicos 

Productos 
con envase 
reutilizable 

Productos 
con mínimo 
empaquetado 

Comprueba 
los 
ingredientes 

Aprovec
ha las 
ofertas 

Comprueba 
el origen 

Comprueba 
la fecha de 
caducidad 

Lleva bolsa 
propia  

0,145 0,194 0,168 0,147 0,158 0,157 0,2 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Compra 
productos 
ecológicos 

- 
0,418 0,302 0,302 0,095 0,259 0,126 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Productos 
con envase 
reutilizable 

 - 
0,428 0,288 0,109 0,235 0,108 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Productos 
con mínimo 
empaquetado 

  - 
0,243 0,091 0,210 0,158 

0,00 0,00 0,00 0,00 

Comprueba 
los 
ingredientes 

   - 
0,128 0,483 0,287 

0,00 0,00 0,00 

Aprovecha 
las ofertas 

    - 
0,094 0,152 

0,00 0,00 

Comprueba 
el origen 

     - 
0,298 

0,00 

http://es.wikipedia.org/wiki/Variable_estad%C3%ADstica
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y busca productos con mínimo empaquetado con un coeficiente de contingencia de 0,428. 

La relación entre estas variables se describe en las tablas siguientes: 

Cuadro 6: 

DISTRIBUCIÓN DE LAS FRECUENCIAS DE LAS VARIABLES COMPRUEBA 

LOS INGREDIENTES DE LOS PRODUCTOS Y COMPRUEBA EL ORIGEN 

DE LOS PRODUCTOS 

 

Como se puede observar, la mayoría de los encuestados que habitualmente comprueba los 

ingredientes de los productos de alimentación en la mayoría de las ocasiones también 

comprueban el origen de los productos. Además, la mayoría de los encuestados que solo 

algunas veces comprueban los ingredientes de los productos también son los que en ciertas 

ocasiones comprueban el origen de los productos. Y finalmente, la mayoría de los 

encuestados que nunca comprueban los ingredientes, tampoco comprueban el origen de 

estos.  

Cuadro 7: 

DISTRIBUCIÓN DE LAS FRECUENCIA DE LAS VARIABLES COMPRA 

PRODUCTOS ECOLÓGICOS Y BUSCA PRODUCTOS CON ENVASES 

REUTILIZABLES 

 

En este caso, se percibe el mismo comportamiento, los encuestados que habitualmente 

compran productos ecológicos, respetuosos con el medio ambiente, también son los que 

habitualmente buscan productos con envases que se pueden reutilizar. Los encuestados que 
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algunas veces compran productos ecológicos, también buscan productos con envases 

reutilizables en algunas ocasiones. Por último, hay encuestados que nunca compran 

productos respetuosos con el medio ambiente, y la mayoría tampoco buscan productos con 

envases reutilizables.  

Cuadro 8: 

DISTRIBUCIÓN DE LAS FRECUENCIAS DE LAS VARIABLES BUSCA 

PRODUCTOS CON ENVASES REUTILIZABLES Y BUSCA PRODUCTOS 

CON MÍNIMO EMPAQUETADO 

 

Los encuestados que habitualmente buscan productos con envases que se pueden reutilizar 

son también los que habitualmente procuran comprar productos mínimamente 

empaquetados. De la misma forma, la mayoría de los encuestados que en algunas ocasiones 

buscan productos con envases reutilizables suelen ser los que algunas veces procuran 

comprar productos con mínimo empaquetado. Hay encuestados que nunca buscan 

productos con envases reutilizables y suelen ser los que en ninguna ocasión procuran 

comprar productos con mínimo empaquetado.  

4 ANÁLISIS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR 

DISTINGUIENDO EN GRUPOS 

4.1 Análisis de comportamiento de compra del consumidor según el género del 

encuestado 

El objetivo del siguiente apartado será analizar si existen diferentes comportamientos 

dependiendo del género del encuestado. 

Las variables cualitativas se analizan observando la distribución de frecuencias de cada 

categoría, en este caso, se obtienen los valores absolutos y los correspondientes porcentajes 

de las variables de la pregunta seleccionada con el género del encuestado. El estudio de la 

asociación entre cada aspecto (variable) y el género se realiza mediante las tablas de 
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contingencia y el contraste de independencia, que contrasta una hipótesis nula H0 y una 

hipótesis alternativa H1: 

H0: Las variables son independientes, es decir, el comportamiento de compra no está 

relacionado con el género 

H1: Las variables no son independientes, el comportamiento sí está relacionado con 

el género 

La hipótesis nula se considera como verdadera salvo que exista suficiente evidencia en contra, 

en cuyo caso se acepta la alternativa. 

En la siguiente tabla no se ha incluido la categoría de NS/NC ya que es una categoría rara 

que dificulta el estudio del contraste de independencia. (Abascal, Grande, 2005) 
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Cuadro 9: 

FRECUENCIAS Y PORCENTAJES DE LAS CATEGORÍAS DEL HÁBITO DE 

COMPRA SEGÚN EL GÉNERO 

 
 GÉNERO 

HOMBRE  MUJER  

Nº % Nº % 

Lleva bolsa propia  Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

546 
173 
157 

62,3% 
19,7% 
17,9% 

821 
212 
102 

72,3% 
18,7% 

9% 

   100%  100% 

Compra productos 
ecológicos 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

120 
385 
353 

14% 
44,9% 
41,1% 

173 
444 
485 

15,7% 
40,3% 
44% 

   100%  100% 

Productos con envase 
reutilizable 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

196 
270 
401 

22,7% 
31,1% 
46,2% 

288 
399 
432 

25,7% 
35,7% 
38,6% 

   100%  100% 

Productos con mínimo 
empaquetado 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

282 
274 
301 

32,9% 
32% 

35,1% 

361 
382 
362 

32,7% 
34,6% 
32,8% 

   100%  100% 

Comprueba los 
ingredientes  

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

312 
284 
279 

35,7% 
32,5% 
31,9% 

430 
392 
310 

38% 
32,5% 
27,4% 

   100%  100% 

Aprovecha las ofertas 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

602 
216 
59 

68,6% 
24,6% 
6,7% 

834 
254 
49 

73,4% 
22,3% 
4,3% 

   100%  100% 

Comprueba el origen 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

350 
257 
268 

40% 
29,4% 
30,6% 

441 
336 
355 

39% 
29,7% 
31,4% 

   100%  100% 

Comprueba la fecha de 
caducidad 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

685 
127 
65 

78,1% 
14,5% 
7,4% 

953 
148 
36 

83,8% 
13% 
3,2% 

   100%  100% 
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Cuadro 10: 

P-VALOR Y COEFICIENTE DE CONTINGENCIA DE LOS HÁBITOS DE 

COMPRA SEGÚN DEL GÉNERO 

 GÉNERO 

P-valor Coeficiente de contingencia 

Lleva su propia bolsa 0,000 0,137 

Compra productos ecológicos 0,118 0,047 

Productos con envase reutilizable 0,003 0,076 

Productos mínimo empaquetado 0,411 0,030 

Comprueba los ingredientes 0,090 0,049 

Aprovecha las ofertas 0,018 0,063 

Comprueba el origen 0,888 0,11 

Comprueba la fecha de caducidad 0,000 0,101 

 

Se analiza la relación entre las variables que definen un hábito de compra y el género de los 

encuestados, se obtienen relaciones significativas entre algunos comportamientos y el género. 

Pero no en todos el p-valor y el coeficiente de contingencia nos indican si existe relación 

entre ambas variables, y su intensidad.  

En el Cuadro 9 se observa que el porcentaje de hombres que llevan habitualmente su propia 

bolsa de la compra (62,3%), es elevado pero es inferior al porcentaje de las mujeres (72,3%). 

Además, con un nivel de significación del 5% se han encontrado evidencias suficientes de 

que hay relación entre la variable lleva su propia bolsa o carro de la compra y género del 

encuestado.  Se han encontrado evidencias de la relación que existe entre otras tres variables 

con la variable género del encuestado. Tanto el hábito de buscar productos con envases que 

se puedan reutilizar como el de aprovechar las ofertas y rebajas de  los productos y 

comprobar la fecha de caducidad tiene relación con el género de los consumidores.  Entre 

estas variables, se observa que la variable lleva bolsa propia tiene una relación más intensa 

con la variable género que las demás ya que tiene un coeficiente de contingencia más elevado 

(0,137). 

Además de esto, se observa que las mujeres suelen buscar productos con envases reutilizables 

(25,7%), suelen comprobar la fecha de caducidad de los productos (83,8%) y por último, 

aunque no haya gran diferencia ya que tanto los hombres como las mujeres aprovechan las 

ofertas y rebajas, las mujeres lo hacen con más frecuencia (73,4%). El único hábito que 

realizan con más frecuencia los hombres es el de buscar los productos con mínimo 

empaquetado ya que un 32,9% de los hombres buscan estos productos frente al 32,7% de 

las mujeres. 
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No existe relación con la variable género de los encuestados en las variables compra 

productos ecológicos, buscar productos de mínimo empaquetado, comprueba los 

ingredientes y la fecha de caducidad de los productos. Por lo tanto, no se puede hablar de 

diferencias de comportamiento de estos hábitos entre hombres y mujeres. 

4.2 Análisis del comportamiento de compra del consumidor según el nivel de edad 

En cuanto al objetivo del siguiente apartado, se analiza si existen diferentes comportamientos 

entre los encuestados dependiendo del nivel de edad. 

Las variables cualitativas se analizan observando la distribución de frecuencias de cada 

categoría, en este caso, se obtienen las variables de la pregunta seleccionada con el nivel de 

edad del encuestado, estimando las frecuencias y los correspondientes porcentajes. El estudio 

de la asociación entre cada aspecto y los grupos de edades de los encuestados se realiza 

mediante las tablas de contingencia y el contraste de independencia, que contrasta una 

hipótesis nula H0 y una hipótesis alternativa H1: 

H0: Las variables son independientes, es decir, el comportamiento de compra no está 

relacionado con el género 

H1: Las variables no son independientes, el comportamiento sí está relacionado con 

el género 

La hipótesis nula se considera como verdadera salvo que exista suficiente evidencia en contra, 

en cuyo caso se acepta la alternativa. 

En la siguiente tabla no se ha incluido la categoría de NS/NC ya que es una categoría rara 

que dificulta el estudio del contraste de independencia.   
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Cuadro 11: 

 FRECUENCIAS Y PORCENTAJES DE LAS CATEGORÍAS DE HÁBITOS DE 

COMPRA SEGÚN EL NIVEL DE EDAD 

 
NIVEL DE EDAD 

Jóvenes 
Adultos 
jóvenes 

Adultos 
mayores 

Mayores 

Nº % Nº % Nº % Nº % 

Lleva bolsa 
propia  
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

196 
67 
53 

62% 
21,2% 
16,8% 

431 
133 
90 

65,8% 
20,4% 
13,8% 

481 
122 
76 

71% 
17,9% 
11,1% 

256 
63 
40 

71,3% 
17,5% 
11,1% 

Compra 
productos 
ecológicos 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

45 
138 
126 

14,6% 
44,7% 
40,8% 

98 
297 
248 

15,2% 
46,2% 
38,6% 

114 
286 
266 

17,1% 
42,9% 
39,9% 

36 
108 
198 

10,5% 
31,6% 
57,9% 

Productos con 
envase 
reutilizable 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

69 
105 
134 

22,4% 
34,1% 
43,5% 

153 
231 
262 

23,7% 
35,8% 
40,6% 

192 
218 
269 

28,3
% 

32,1% 
39,6% 

 

71 
115 
168 

20,1% 
32,5% 
47,5% 

Productos con 
mínimo 
empaquetado 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

86 
106 
116 

27,9% 
34,4% 
37,7% 

234 
200 
206 

36,6
% 

31,3% 
32,2% 

239 
223 
210 

35,6% 
33,2% 
31,3% 

84 
127 
131 

24,6% 
37,1% 
38,3% 

Comprueba 
los 
ingredientes 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

107 
100 
107 

34,1% 
31,8% 
34,1% 

270 
212 
172 

40,3
% 

32,4% 
26,3% 

252 
240 
190 

37% 
35,2% 
27,9% 

113 
124 
120 

31,7% 
34,7% 
33,6% 

Aprovecha las 
ofertas 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

243 
56 
17 

76,91% 
7,7% 
5,4% 

477 
153 
24 

72% 
23,4% 
3,7% 

483 
161 
40 

70,6% 
23,5% 
5,8% 

233 
100 
27 

64,7% 
27,8% 
7,5% 

Comprueba el 
origen 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

95 
106 
114 

30,2% 
33,7% 
36,2% 

268 
187 
197 

41,1% 
28,7% 
30,2% 

309 
191 
183 

45,2
% 

28% 
26,8% 

119 
109 
129 

33,3% 
30,5% 
36,1% 

Comprueba la 
fecha de 
caducidad 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

248 
50 
18 

78,5% 
15,8% 
5,7% 

553 
78 
23 

84,6
% 

11,9% 
3,5% 

568 
84 
32 

83% 
12,3% 
4,7% 

269 
63 
28 

74% 
17,5% 
7,8% 
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Cuadro 12:  

P-VALOR Y COEFICIENTE DE CONTINGENCIA DE LOS HÁBITOS DE 

COMPRA SEGÚN EL NIVEL DE EDAD 

 NIVEL DE EDAD 

P-valor Coeficiente de contingencia 

Lleva su propia bolsa 0,042 0,084 

Compra productos ecológicos 0,000 0,143 

Productos con envase 
reutilizable 

0,044 0,081 

Productos mínimo 
empaquetado 

0,002 0,104 

Comprueba los ingredientes 0,019 0,086 

Aprovecha las ofertas 0,006 0,094 

Comprueba el origen 0,000 0,119 

Comprueba la fecha de 
caducidad 

0,003 0,098 

 

Es interesante observar los diferentes hábitos que tienen los consumidores según su nivel de 

edad. En este caso, se pueden observar comportamientos muy diferentes entre los 

consumidores de distintas edades, sin embargo, se percibe un pequeño parecido entre los 

jóvenes y los mayores y entre los adultos jóvenes y adultos mayores.  

En cuanto a la relación que existe entre las variables de los hábitos de compra y la variable 

nivel de edad la gran mayoría están relacionadas entre sí. Con un nivel de significación del 

5% se ha encontrado que hay relación entre la variable compra productos ecológicos, 

responsables con el medio ambiente y la variable nivel de edad. Se encuentran en la misma 

situación las variables lleva su bolsa propia, busca productos con envases que se puedan 

reutilizar, procura comprar productos de mínimamente empaquetados, comprueba los 

ingredientes de los productos alimentarios, aprovecha ofertas y rebajas de productos 

alimentarios, comprueba el origen de los productos alimentarios y comprueba la fecha de 

caducidad de los productos en cuanto a la relación que tienen con la variable nivel de edad.  

Además de esto, gracias al coeficiente de contingencia se puede saber cuál de todas las 

variables tiene una mayor intensidad en cuanto a la relación con la variable nivel de edad. La  

variable compra productos ecológicos tiene el coeficiente de contingencia más elevado. 

(0,143) 

En cuanto al comportamiento de los encuestados según el nivel de edad, se pueden observar 

hábitos muy diferentes, pero también hay comportamientos que habitualmente tienen todos 

los encuestados.  
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Los encuestados mayores de 65 años son los que con mayor frecuencia llevan la bolsa o carro 

de la compra propios (71,3%). Este hábito de compra lo tienen todos los encuestados con 

mucha frecuencia, ya que el 62% de los jóvenes llevan habitualmente la bolsa de la compra y 

el porcentaje de adultos jóvenes y adultos mayores que tienen este hábito es de 65,8% y 71% 

respectivamente. 

En general, los encuestados no suelen comprar productos ecológicos, a pesar de esto, las 

personas de entre 46 y 65 años son los que con más frecuencia realizan esta actividad (17,1%). 

Después, son los adultos de entre 36 y 45 años los que compran estos productos (15,2%), 

seguidos de los jóvenes (14,6%) y por último las personas mayores que son los que compran 

con menos frecuecia productos ecológicos (10,5%) 

Los adultos de entre 46 y 65 años son los que habitualmente buscan productos con envases 

reutilizables. Según los resultados de un sondeo a 6.000 europeos, en el caso de los españoles, 

el consumidor más sostenible se corresponde con el de una persona de 45 a 65 años y la 

mayoría admite que el medio ambiente afecta a sus hábitos de compra y consumo en alguna 

medida. Asimismo, el informe que el 84% de los españoles recicla más que antes, siendo el 

colectivo de los jóvenes de 18 a 34 años el que menos coopera. (El mundo, 2013) 

Además adultos de entre 31 y 45 años son los que con más frecuencia miran las fechas de 

caducidad de los productos (84,6%). Esta última actividad suelen hacerla todos los 

encuestados ya que el porcentaje de personas que habitualmente miran las fechas de 

caducidad de los productos es superior al 70% en todos los grupos de edades.  

Los adultos de entre 31 y 45 años son los que con mayor frecuencia procuran comprar 

productos que contengan el mínimo empaquetado y además, el 40,3% de los encuestados 

comprueban los ingredientes de los productos de alimentación. El único hábito que realizan 

con más frecuencia los jóvenes, en comparación con el resto de los grupos, es el de 

aprovechar las ofertas y rebajas de los productos de alimentación (76,91%) aunque en general 

todos los grupos de edades aprovechan habitualmente estos descuentos.  

4.3 Análisis de comportamiento de compra del consumidor dependiendo de la 

zona (Cordillera cantábrica, resto España) 

En la siguiente sección se analiza, en el caso de que existan, diferencias entre los encuestados 

dependiendo de que vivan en las comunidades autónomas situadas en la cordillera cantábrica 

o en el resto de España. 
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Las variables cualitativas se analizan teniendo en cuenta la distribución de frecuencias de cada 

categoría, en este caso, se observa si existen diferencias entre las variables de la pregunta 

seleccionada con la zona de residencia del encuestado, diferenciando las comunidades 

autónomas del norte de España (Galicia, Asturias, Cantabria, País Vasco y Navarra) y el resto 

obteniendo las frecuencias y los correspondientes porcentajes. El estudio de la asociación 

entre cada aspecto (variable) y el género se realiza mediante las tablas de contingencia y el 

contraste de independencia, que contrasta una hipótesis nula H0 y una hipótesis alternativa 

H1: 

H0: Las variables son independientes, es decir, el comportamiento de compra no está 

relacionado con el género 

H1: Las variables no son independientes, el comportamiento sí está relacionado con 

el género 

La hipótesis nula se considera como verdadera salvo que exista suficiente evidencia en contra, 

en cuyo caso se acepta la alternativa. 

En la siguiente tabla no se ha incluido la categoría de NS/NC ya que es una categoría rara 

que dificulta el estudio del contraste de independencia.   
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Cuadro 13: 

 FRECUENCIAS Y PORCENTAJES DE LAS CATEGORÍAS EN CUANTO AL 

HÁBITO DE COMPRA DEPENDIENDO DE LA ZONA GEOGRÁFICA 

  ZONA GEOGRÁFICA 

CORNISA 
CANTÁBRICA 

RESTO DE 
ESPAÑA 

Nº % Nº % 

Lleva bolsa propia  
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

176 
87 
58 

54,8% 
27,1% 
18,1% 

1191 
298 
201 

70,5% 
17,6% 
11,9% 

Compra productos 
ecológicos 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

36 
135 
136 

11,7% 
44% 

44,3% 

257 
694 
702 

15,5% 
42% 

42,5% 

Productos con envase 
reutilizable 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

59 
116 
140 

18,7% 
36,8% 
44,4% 

426 
553 
693 

25,5% 
33,1% 
41,4% 

Productos con mínimo 
empaquetado 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

84 
123 
104 

27% 
39,5% 
33,4% 

559 
533 
559 

33,9% 
32,3% 
33,9% 

Comprueba los 
ingredientes 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

100 
139 
82 

31,2% 
43,3% 
25,5% 

642 
537 
507 

38,1% 
31,9% 
31,1% 

Aprovecha las ofertas 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

234 
73 
14 

72,9% 
22,7% 
4,4% 

1202 
397 
94 

71% 
23,4% 
5,7% 

Comprueba el origen 
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

124 
107 
90 

38,6% 
33,3% 
28% 

667 
486 
533 

39,6% 
28,8% 
31,6% 

Comprueba la fecha de 
caducidad  
 

Habitualmente 
Algunas veces 
Nunca 

235 
67 
19 

73,2% 
20,9% 
5,9% 

1403 
208 
82 

82,9% 
12,3% 
4,8% 

 

Cuadro 14: 

P-VALOR Y COEFICIENTE DE CONTINGENCIA DE LOS HÁBITOS DE 

COMPRA DEPENDIENDO DE LA ZONA GEOGRÁFICA 

 NIVEL DE EDAD 

P-valor Coeficiente de contingencia 

Lleva su propia bolsa 0,000 0,122 

Compra productos ecológicos 0,226 0,039 

Productos con envase reutilizable 0,036 0,058 

Productos mínimo empaquetado 0,019 0,063 

Comprueba los ingredientes 0,000 0,089 

Aprovecha las ofertas 0,635 0,021 

Comprueba el origen 0,220 0,039 

Comprueba la fecha de caducidad 0,000 0,095 

 

En el Cuadro 14 se observa que muchos de los hábitos de compra que se enumeran están 

relacionados con la zona geográfica de la que provenga el encuestado. Con un 5% de 
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significación hay evidencias suficientes para decir que la variable lleva su propia bolsa está 

relacionada con la zona geográfica en la que viva el encuestado. Guardan la misma relación 

con la variable zona geográfica: busca productos con envases reutilizables, compra productos 

de mínimo empaquetado, comprueba los ingredientes y comprueba la fecha de caducidad. 

Entre estas variables relacionadas con zona geográfica es posible resaltar una de ellas por 

tener una relación más intensa que las demás ya que tiene el coeficiente de contingencia más 

alto, por lo tanto, la variable lleva su propia bolsa es la que cumple este requisito.  

En cuanto a los hábitos de compra se pueden apreciar diferentes patrones de 

comportamiento según la comunidad autónoma en la que resida el encuestado. 

En primer lugar, los habitantes de la cornisa cantábrica suelen llevar con menos frecuencia 

bolsa o carro propio a la hora de hacer la compra. El 70,5% de los habitantes del resto de 

España realizan esta acción mientras que el 54,8% de los encuestados de la cornisa reconocen 

hacerlo habitualmente.  

En segundo lugar, tanto a la hora de comprar productos con envases reutilizables, de mínimo 

empaquetado y comprobar los ingredientes de los productos se observa que hay pequeñas 

diferencias entre ambas zonas geográficas. La mayor diferencia está en que los consumidores 

de la cornisa cantábrica realizan con menos frecuencia estas acciones y sin embargo, en el 

resto de España habitualmente hay alrededor de un 30% de los clientes que las realizan.  

Los encuestados que viven en las comunidades autónomas de la cornisa cantábrica tienen 

menos costumbre o realizan con menos frecuencia la acción de mirar la fecha de caducidad 

de los productos. El 82,3% de los encuestados del resto de España habitualmente miran la 

fecha de caducidad y sin embargo, el 73,2% de los encuestados de la cornisa cantábrica 

habitualmente realizan esta acción. 

Por último, no existe relación entre la variable zona geográfica y las variables comprar 

productos ecológicos, aprovechan las ofertas y comprueba el origen de los productos, ya que 

el p-valor es superior al 5%. Por lo tanto, no se puede hablar de diferencias de 

comportamiento de este hábito de compra entre encuestados de diferentes zonas geográficas. 

5 ESTUDIO DE LAS RAZONES PARA LA ELECCIÓN DEL TIPO DE 

ESTABLECIMIENTO COMERCIAL 

El siguiente apartado se centra en estudiar las razones principales por las que se elige un tipo 

de establecimiento u otro. Se trata de analizar la pregunta 9 del cuestionario, en la que se pide 
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a los encuestados que indiquen las razones que puedan llevar a que hagan sus compras de 

alimentación, bebidas y limpieza en un lugar u otro y los establecimientos que se les indica:  

P9: De las siguientes razones que aparecen en esta tarjeta, me gustaría que me dijera ¿cuál es la que 

Ud. le parece más importante para comprar en grandes almacenes? ¿Y para comprar en tiendas o 

boutiques? ¿Y para comprar en supermercados? ¿Y para comprar en hipermercados? ¿Y para 

comprar en mercados tradicionales o de barrio? ¿Y para comprar en bazares o tiendas de todo a un 

euro? 

5.1 Análisis de la razón más importante en cada tipo de establecimiento 

En este apartado se estudia cada uno de los establecimientos por separado. Se analizara la 

razón más importante por la que los consumidores españoles eligen cada uno de los 

establecimientos. 

En cuanto al procedimiento que se va a utilizar para poder estudiar las diferentes variables 

individualmente, al ser variables de carácter cualitativo se procederá al cálculo de la frecuencia 

y el porcentaje correspondiente a cada una de las variables teniendo en cuenta la escala 

categórica, como se puede observar en el Cuadro 15. (AEDEMO/ESOMAR., 1986) 

Cuadro 15: 
FRECUENCIAS Y PORCENTAJES DE LA RAZON POR LA QUE COMPRAN 

EN LOS DISFERENTES TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS  

 Grandes 
almacenes 

Tiendas o 
boutiques 

Supermercados Hipermercado
s 

Mercados 
tradicionales 

Bazares 

Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 

Abiertos más 
horas 

551 22,3% 24 1% 223 9% 441 17,8% 37 1,5% 367 14,9% 

Mejores precios 
480 19,4% 160 6,5% 948 38,4% 858 34,7% 313 12,7% 968 

39,2
% 

Productos 
mayor calidad 

135 5,5% 774 31,3% 117 4,7% 91 3,7% 537 21,7% 11 0,4% 

Mejor trato 52 2,1% 630 25,5% 72 2,9% 26 1,1% 553 22,4% 22 0,9% 

Cercanía 43 1,7% 375 15,2% 570 23,1% 105 4,2% 602 24,4% 125 5,1% 

Mayor variedad 732 29,6% 65 2,6% 374 15,1% 563 22,8% 46 1,9% 99 4% 

Abren festivos y 
domingos 

125 5,1% 14 0,6% 37 1,5% 110 4,5% 59 2,4% 199 8,1% 

Otras 84 3,4% 91 3,7% 32 1,3% 48 1,9% 87 3,5% 124 5% 

Sin razón 117 4,7% 94 3,8% 21 0,8% 67 2,7% 53 2,1% 254 10,3% 

NS/NC 152 6,1% 244 9,9% 77 3,1% 162 6,6% 184 7,5% 302 12,2% 

  100%  100%  100%  100%  100%  100% 

 

Tras observar detenidamente los porcentajes que aparecen, se percibe con algo más de 

claridad cuáles son las características que los encuestados ven más importantes para comprar 

en cada uno de los establecimientos comerciales que se enumeran. 
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En primer lugar, en cuanto a los Grandes almacenes la mayoría de consumidores opinan que 

las razones más importantes para comprar en este establecimiento son tanto por la variedad 

de productos que pueden encontrar (29,6%) como por el número de horas que se encuentra 

abierto y por los precios que ponen a sus productos (22,3%; 19,4%). 

Las Tiendas o Boutiques son elegidas por el encuestado por razones muy diferentes. Se puede 

decir que los consumidores consideran que las razones más importantes para comprar en las 

Tiendas o Boutiques principalmente son por la calidad de sus productos y por el trato que 

reciben. (31,3%; 25,5%). 

Los Supermercados se caracterizan por estar siempre muy cerca de los clientes. Un 23,1% de 

los consumidores opinan que la razón más importante para elegir este tipo de establecimiento 

para comprar ciertos artículos es que tienen un supermercado cerca de casa. Pero sobre todo 

se caracterizan por tener unos productos a muy buen precio y ofrecer continuamente tanto 

ofertas como descuentos en sus productos (38,4%). 

Los Hipermercados también ofrecen productos con unos precios adecuados para los 

consumidores, por ello, para el 34,7% de los consumidores es la razón más importante a la 

hora de elegir este establecimiento para comprar ciertos artículos. Además de esto, también 

es elegido por algunos consumidores porque lo consideran un establecimiento que es capaz 

de ofrecer una gran variedad de productos. (22,8%) 

Para el 24,4% de los encuestados la razón más importante por la que eligen los Mercados 

tradicionales a la hora de realizar la compra de algunos artículos es por la cercanía de estos 

establecimientos. Además de esto, muchos de los encuestados también han contestado que 

la razón de la elección de este establecimiento es por el mejor trato que reciben y por qué 

encuentran productos de mayor calidad.  

Y por último, el Bazar es elegido por algunos consumidores por tener unos precios muy 

bajos. Sin embargo, también es elegido en un 14,9% de los casos por estar abierto un gran 

número de horas. A pesar de esto, más de un 22% de los consumidores o no saben porque 

motivo acuden a estos establecimiento o no razonan el motivo. 

5.2 Análisis global de las razones más importantes en la elección del tipo de 

establecimiento 

Tras analizar individualmente los motivos más importantes a juicio de los encuestados para 

los diferentes tipos de establecimiento se estudia ahora de forma conjunta, desde una 
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perspectiva global. Se analizara la tabla de frecuencias de respuesta que se encuentra en el 

Cuadro 15. 

La perspectiva con la que se analiza este apartado es diferente, se observa desde una 

perspectiva global considerando todas las relaciones que existen entre las características y los 

establecimientos comerciales.  

5.2.1 Análisis factorial de Correspondencias  

El análisis de correspondencia es una técnica multivariante descriptiva que se aplica al análisis 

de tablas de contingencia o tablas de frecuencia y construye unas representaciones graficas a 

partir del estudio de las relaciones entre filas (razones), columnas (establecimientos) y entre 

filas y columnas de la tabla. En dicho gráfico se representan conjuntamente las distintas 

modalidades de la tabla de contingencia, de forma que la proximidad entre los puntos 

representados está relacionada con el nivel de asociación entre dichas modalidades. (Salvador 

Figueras, 2003) 

Se busca construir un mapa de posicionamiento donde se sitúan los tipos de establecimiento 

y las razones que el consumidor considera importantes para comprar en ellos. Este mapa 

permite detectar las razones más importantes para un encuestado a la hora de elegir un 

establecimiento u otro. El Análisis de Correspondencia trabaja con los perfiles. El perfil fila 

se obtiene dividiendo cada casilla de la fila (columna) por la suma de esta. Se obtienen así las 

distribuciones condicionadas o porcentajes fila (columna) y se multiplican por cien.  

Si dos filas o dos columnas tienen perfiles próximos, es decir, los porcentajes de ambos son 

parecidos, aparecerán próximos sobre el grafico de los planos factoriales. Y sin embargo, si 

aparecen alejados indica que tienen perfiles diferentes. (Escofier, Pages, 1992) 

La interpretación de los factores se apoya en la tabla de coordenadas, contribuciones y 

cosenos cuadrados ya que son indicadores que ayudan a interpretar los factores y planos. 

Para ello, se estudian las coordenadas de las razones y las de los establecimientos, las 

contribuciones o como participa en la contribución del eje y los cosenos cuadrado que es la 

calidad de representación de las características sobre los ejes.  

Para más información sobre el método ver: (Joaristi, Lizasoain, 1999); (Abascal, 2005) 

(Greenacre, 2002).  

5.2.2 Resultados del análisis 

El análisis proporciona cinco ejes de importancia decreciente. Entre los dos primeros 

recogen más del 85% de la información total. 
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Cuadro 16: 

TABLA DE VALORES PROPIOS Y PORCENTAJES DE INFORMACIÓN 

Número Valor propio Porcentaje Porcentaje acumulado 

1 0,407 71,2 71,2 

2 0,083 14,5 85,7 

3 0,073 12,8 98,5 

4 0,007 1,2 99,7 

5 0,002 0,3 100,0 

Las coordenadas, contribuciones y cosenos cuadrado de los elementos sobre los ejes 

factoriales, que permiten interpretar los factores, se recogen en los cuadros 17 y 18. (Abascal, 

2005) 

Cuadro 17: 

COORDENADAS, CONTRIBUCIONES Y COSENOS CUADRADOS DE LA 

ESTABLECIMIENTOS 

 
 

Coordenadas Contribuciones Cosenos cuadrados 

Etiqueta de 

las 

columnas 

Peso 

relativo 

Distancia 

al origen 
Eje 1 Eje 2 Eje 3 Eje 1 Eje 2 Eje 3 Eje 1 Eje 2 Eje 3 

Grandes 

almacenes 
16,667 0,537 -0,558 -0,459 0,074 12,747 42,380 1,240 0,580 0,393 0,010 

Tiendas/bo

utiques 
16,667 1,004 0,970 -0,157 0,168 38,513 4,961 6,422 0,937 0,025 0,028 

Supermerca

dos 
16,667 0,329 -0,187 0,227 -0,490 1,436 10,346 54,527 0,107 0,157 0,731 

Hipermerca

dos 
16,667 0,345 -0,557 -0,128 -0,063 12,685 3,288 0,904 0,897 0,047 0,012 

Mercados 16,667 0,660 0,795 0,085 -0,083 25,855 1,451 1,578 0,957 0,011 0,011 

Bazares 
16,667 0,557 -0,463 0,432 0,394 8,765 37,575 35,328 0,384 0,336 0,279 
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Cuadro 18: 

COORDENADAS, CONTRIBUCIONES Y COSENOS CUADRADOR DE LAS 

RAZONES 

  Coordenadas Contribuciones Cosenos Cuadrado 

Etiqueta de 
las filas 

Peso 
relativo 

Distancia 
al origen 

Eje 1 Eje 2 Eje 3 Eje 1 Eje 2 Eje 3 Eje 1 Eje 2 Eje 3 

Abiertos más 
horas 

11,082 0,521 -0,679 -0,213 0,111 12,548 6,062 1,854 0,884 0,087 0,024 

Mejores 
precios por 
calidad 

25,138 0,264 -0,407 0,284 -0,100 10,208 24,468 3,399 0,627 0,306 0,038 

Productos 
mayor calidad 

11,230 1,008 0,964 -0,247 0,081 25,649 8,246 1,009 0,923 0,060 0,007 

Mejor trato 9,139 1,326 1,137 -0,137 0,097 29,038 2,061 1,160 0,976 0,014 0,007 

Cercanía 12,276 0,551 0,512 0,272 -0,447 7,917 10,931 33,469 0,476 0,134 0,363 

Mayor variedad 12,674 0,714 -0,616 -0,530 -0,233 11,797 42,933 9,364 0,531 0,393 0,076 

Abren festivos 
y domingos 

3,669 0,467 -0,488 0,165 0,408 2,149 1,198 8,310 0,510 0,058 0,356 

Otras 3,143 0,150 0,069 0,069 0,352 0,036 0,180 5,309 0,032 0,032 0,828 

Sin razón 4,087 0,549 -0,235 0,241 0,644 0,553 2,859 23,081 0,100 0,106 0,756 

NS/NC 7,561 0,145 0,075 0,108 0,356 0,105 1,061 13,047 0,039 0,080 0,872 

 

El primer eje es una dimensión predominante, ya que explica el 71,2% de la información. 

Cabe destacar la asociación que hace con las Tiendas o Boutiques y tienen productos de gran 

calidad, ofrecen un buen trato y están más cerca de su domicilio. 

Separa, por una parte las Tiendas o boutiques asociadas a estas características y, por otra parte, 

los Grandes almacenes e Hipermercados, asociados a tienen mayor variedad de productos, 

permanecen abiertos más horas y tienen mejores precios.  

Cuadro 19: 

PAUTAS PARA LA INTERPRETACIÓN DEL PRIMER FACTOR 

- Campo negativo Campo positivo + 

Elementos de mayor contribución a la formación del eje 

Característica 
Abiertos más horas 

Mayor variedad 
Mejores precios por calidad 

Contribución 
12,55% 
11,8% 
10,21% 

 

Característica 
Mejor trato 
Productos mayor calidad 
Cercanía 

Contribución 
29% 

25,65% 
15,2% 

 

Establecimiento 
Grandes almacenes 
Hipermercados 

 
12,75% 
12,69% 

Establecimiento 
Tiendas/boutiques 

 

 
38,51% 

Otros elementos con buena calidad de representación sobre el eje 

Abren algunos domingos y 
festivos 

2,15%   
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El segundo eje explica el 14,5% de la información, por lo que podemos concluir que es 

mucho menos importante. Es destacable por la asociación de los Supermercados y Bazares con 

tienen mejores precios y están cerca de sus domicilios. Además asocia a los Grandes almacenes 

con se encuentra gran variedad de productos y están abiertos más horas.  

Cuadro 20: 

PAUTAS PARA LA INTERPRETACIÓN DEL SEGUNDO FACTOR 

- Campo negativo Campo positivo + 

Elementos de mayor contribución a la formación del eje 

Característica 
Tienen mejores precios 
Cercanía 

Contribución 
24,46% 

 
10,93% 

Característica 
Gran variedad 

Abiertos más horas 

Contribución 
42,93% 
6,062% 

Establecimiento 
Supermercados 
Bazares 

 
10,346% 
37,575% 

Establecimiento 
Grandes almacenes 

 
42,38% 

Otros elementos con buena calidad de representación sobre el eje 

  Otras respuestas 
No sabe 
No contesta 

 

 

El tercer eje solo explica el 12,8% de la información. En él se refleja la asociación entre los 

Supermercados con la cercanía y los Bazares con la opción “sin razón”, ya que no saben porque 

motivo recurren a este tipo de establecimientos. 

Cuadro 21: 

PAUTAS PARA LA INTERPRETACIÓN DEL TERCER FACTOR 

- Campo negativo Campo positivo + 

Elementos de mayor contribución a la formación del eje 

Característica 
Cercanía 
 

Contribución 
33,469% 

Característica 
Sin razones 

Contribución 
23,081% 

 
Establecimiento 

Supermercados  
 

 
54,527% 

Establecimiento 
Bazares  

 
35,328% 

Otros elementos con buena calidad de representación sobre el eje 

    

 

Sobre el Gráfico 3 se representan los tipos de establecimientos y las características de estos, 

tal y como lo perciben los encuestados. El plano factorial representa el perfil de los 

establecimientos y de las características. En el Gráfico 3 se puede observar: 

 Sobre el primer cuadrante se sitúa Mercados asociado a estar cerca del domicilio 

de los clientes.  
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 Sobre el segundo cuadrante se asocian los Supermercados y Bazares asociados con 

mejores precios y abren festivos y domingos. 

 Sobre el tercer cuadrante se sitúa los Hipermercados y Grandes almacenes 

caracterizados por estar abiertos más horas y ofrecen mayor variedad de 

productos. 

 Y por último, en el cuarto cuadrante se encuentran las Tiendas o Boutiques que se 

asocian con ofrecer un mejor trato a los clientes y productos de mayor calidad. 

Gráfico 3:   

REPRESENTACIÓN DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES Y 

CARACTERISTICAS SOBRE LOS EJES FACTORIALES 1 Y 2 

 

Los factores  2 y 3 son próximos en cuanto a la cantidad de información que recogen, por lo 

que es conveniente  la representación conjunta, Gráfico 4. En él se aprecia claramente  la 

asociación de Grandes almacenes con los motivos  de que tienen mayor variedad y productos 

de mayor calidad. Por otro lado los Bazares se caracterizan por que  los motivos para  

comprar en ellos es que abren festivos y domingos o sin razón. 
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7Gráfico 4: 
REPRESENTACIÓN DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES Y 

CARACTERISTICAS SOBRE LOS EJES FACTORIALES 2 Y 3 

 

6 CONCLUSIONES 

En este trabajo se han analizado distintos aspectos de los hábitos de compra de los 

consumidores. En primer lugar, se han realizado estudios univariantes y bivariantes aplicando 

los conocimientos adquiridos en el grado, obteniendo una descripción  de los hábitos de 

comportamiento y de las relaciones entre éstos tomados de dos en dos. En segundo lugar, se 

han utilizado los mismos procedimientos para analizar si existen comportamientos 

diferenciados por género, nivel de edad y zona. Finalmente, se ha aplicado una metodología 

multivariante para obtener una perspectiva global de los motivos principales en los que se 

basa el consumidor para elegir el tipo de establecimiento. Como resultado, se ha obtenido 

una representación gráfica que ilustra conjuntamente los motivos más importantes y el 

conjunto de establecimientos.   

En cuanto a los resultados obtenidos de los hábitos de compra de los consumidores se 

destaca que la mayoría de los encuestados llevan bolsa o carro de la compra propia. Además, 

una cantidad muy alta de entrevistados aprovechan las ofertas y rebajas de los artículos 

cuando van a hacer la compra. Comprobar la fecha de caducidad de los productos es el hábito 

de compra que habitualmente más encuestados tienen. 

Se encuentran diferencias de género principalmente en los hábitos de llevar bolsa o carro de 

la compra propios, comprobar la fecha de caducidad de los productos y buscar productos 
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con envases reutilizables, ya que habitualmente las mujeres son las que con más frecuencia 

tienen estos hábitos de compra.   

Se han encontrado diferencias por nivel de edad en todos los hábitos de compra. Los adultos 

de entre 36 y 65 años son los consumidores que tienen con más frecuencia estos hábitos de 

compra. Excepto el hábito de llevar el carro o bolsa de la compra propia, ya que son las 

personas mayores de 65 años las que con más frecuencia realizan esta acción.  

Se han hallado diferencias por zona geográfica en las variables lleva su propia bolsa, busca 

productos con envases reutilizables y de mínimo empaquetado, comprueba los ingredientes 

de los productos y también la de la fecha de caducidad. Los encuestados que viven en las 

comunidades autónomas de la cornisa cantábrica suelen realizar con menos frecuencia las 

acciones que se han analizado.  

En cuanto a los resultados obtenidos de las razones principales por las que los encuestados 

eligen establecimientos comerciales cuando los encuestados buscan cercanía acuden a los 

mercados tradicionales y cuando quieren precios mejores en los productos y realizar compras 

los festivos y domingos acuden a los supermercados y bazares. Si los encuestados prefieren 

encontrar una mayor variedad de productos compran en hipermercados y grandes almacenes, 

además estos establecimientos también son elegidos por los consumidores por estar abiertos 

más horas. Y por último, las tiendas o boutiques son los establecimientos que eligen los 

encuestados que quieren recibir un mejor trato y mayor calidad en sus productos.  
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8 ANEXOS:  

8.1 Ficha técnica:  

Ámbito:  

Nacional 

Universo: 

Población española de ambos sexos de 18 años y más. 

Tamaño de la muestra: 

Diseñada: 2.500 entrevistas 

Realizada:  2.471 entrevistas 

Afijación: 

Proporcional. 

Ponderación: 

No procede 

Puntos de Muestreo: 

241 municipios y 46 provincias 

Procedimiento de muestreo:  

Polietápico, estratificado por conglomerados, con selección de las unidades primarias de 

muestreo (municipios) y de las unidades secundarias (secciones) de forma aleatoria 

proporcional, de las unidades ultimas (individuos) por rutas aleatorias y cuotas de sexo y edad. 

Los estratos se han formado por le cruce de las 17 comunidades autónomas, con el tamaño de 

hábitat, dividido en 7 categorías: menor o igual a 2.000 habitantes; de 2.001 a 10.000, y más de 

1.000.000 de habitantes. 

Los cuestionarios se han aplicado mediante entrevistas en los domicilios 

Error muestral:  

Para un nivel de significatividad del 95,5% (dos sigmas), y P= Q, el error muestral es de ±2,0% 

para el conjunto de la muestra y en el supuesto de muestreo aleatorio simple. 

Fecha de realización: 

Del 1 al 11 de mayo de 2014. 

8.2 Cuestionario:   
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8.3 Resultados ACM: 

Numéro Valeur propre Pourcentage 
Pourcentage 

cumulé 

1 0,407 71,2 71,2 

2 0,083 14,5 85,7 

3 0,073 12,8 98,5 

4 0,007 1,2 99,7 

5 0,002 0,3 100,0 

6 0,000 0,0 100,0 

7 0,000 0,0 100,0 

8 0,000 0,0 100,0 

9 0,000 0,0 100,0 

 

Libellé de la variable Poids relatif   
Distance à 
l'origine  

Axe   1 Axe   2 Axe   3 Axe   4 Axe   5 

Abiertos más horas_1 11,082 0,521 -0,679 -0,213 0,111 0,050 -0,009 

Mejores preciosor 
calidad 25,138 0,264 -0,407 0,284 -0,100 -0,088 -0,010 

Productos mayor 
calidad_1 11,230 1,008 0,964 -0,247 0,081 -0,098 0,032 

Mejor trato_1 9,139 1,326 1,137 -0,137 0,097 0,019 -0,062 

Cercanía 12,276 0,551 0,512 0,272 -0,447 0,119 0,024 

Mayor variedad_1 12,674 0,714 -0,616 -0,530 -0,233 0,009 0,011 

Abren festivos y 
domingos_1 3,669 0,467 -0,488 0,165 0,408 0,157 -0,105 

Otras 3,143 0,150 0,069 0,069 0,352 0,123 0,033 

Sin razón y domingos_1 4,087 0,549 -0,235 0,241 0,644 0,074 0,125 

NS/NC 7,561 0,145 0,075 0,108 0,356 -0,035 -0,012 

 

Libellé de la variable Poids relatif   
Distance à 
l'origine  

Axe   1 Axe   2 Axe   3 Axe   4 Axe   5 

Abiertos más horas_1 11,082 0,521 12,548 6,062 1,854 4,099 0,591 

Mejores preciosor 
calidad 25,138 0,264 10,208 24,468 3,399 28,789 1,514 

Productos mayor 
calidad_1 11,230 1,008 25,649 8,246 1,009 15,798 6,812 

Mejor trato_1 9,139 1,326 29,038 2,061 1,160 0,504 21,203 

Cercanía 12,276 0,551 7,917 10,931 33,469 25,698 4,082 

Mayor variedad_1 12,674 0,714 11,797 42,933 9,364 0,159 0,959 

Abren festivos y 
domingos_1 3,669 0,467 2,149 1,198 8,310 13,298 24,117 

Otras 3,143 0,150 0,036 0,180 5,309 7,031 2,013 

Sin razón y domingos_1 4,087 0,549 0,553 2,859 23,081 3,277 38,045 

NS/NC 7,561 0,145 0,105 1,061 13,047 1,347 0,665 
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Libellé de la variable Poids relatif   
Distance à 
l'origine  

Axe   1 Axe   2 Axe   3 Axe   4 Axe   5 

Abiertos más horas_1 11,082 0,521 0,884 0,087 0,024 0,005 0,000 

Mejores preciosor 
calidad 25,138 0,264 0,627 0,306 0,038 0,029 0,000 

Productos mayor 
calidad_1 11,230 1,008 0,923 0,060 0,007 0,009 0,001 

Mejor trato_1 9,139 1,326 0,976 0,014 0,007 0,000 0,003 

Cercanía 12,276 0,551 0,476 0,134 0,363 0,026 0,001 

Mayor variedad_1 12,674 0,714 0,531 0,393 0,076 0,000 0,000 

Abren festivos y 
domingos_1 3,669 0,467 0,510 0,058 0,356 0,052 0,023 

Otras 3,143 0,150 0,032 0,032 0,828 0,101 0,007 

Sin razón y domingos_1 4,087 0,549 0,100 0,106 0,756 0,010 0,028 

NS/NC 7,561 0,145 0,039 0,080 0,872 0,008 0,001 

 

Identificateur Poids relatif   
Distance à 
l'origine  

Axe   1 Axe   2 Axe   3 Axe   4 Axe   5 

Grandesalmacenes 16,667 0,537 -0,558 -0,459 0,074 0,090 0,027 

Tiendasboutiques 16,667 1,004 0,970 -0,157 0,168 -0,094 0,034 

Supermercados 16,667 0,329 -0,187 0,227 -0,490 -0,012 0,041 

Hipermercados 16,667 0,345 -0,557 -0,128 -0,063 -0,107 -0,062 

Mercados 16,667 0,660 0,795 0,085 -0,083 0,109 -0,050 

Bazares 16,667 0,557 -0,463 0,432 0,394 0,014 0,011 

 

Identificateur Poids relatif   
Distance à 
l'origine  

Axe   1 Axe   2 Axe   3 Axe   4 Axe   5 

Grandesalmacenes 16,667 0,537 12,747 42,380 1,240 19,887 7,082 

Tiendasboutiques 16,667 1,004 38,513 4,961 6,422 21,902 11,539 

Supermercados 16,667 0,329 1,436 10,346 54,527 0,352 16,675 

Hipermercados 16,667 0,345 12,685 3,288 0,904 28,147 38,305 

Mercados 16,667 0,660 25,855 1,451 1,578 29,200 25,247 

Bazares 16,667 0,557 8,765 37,575 35,328 0,512 1,154 

 

Identificateur Poids relatif   
Distance à 
l'origine  

Axe   1 Axe   2 Axe   3 Axe   4 Axe   5 

Grandesalmacenes 16,667 0,537 0,580 0,393 0,010 0,015 0,001 

Tiendasboutiques 16,667 1,004 0,937 0,025 0,028 0,009 0,001 

Supermercados 16,667 0,329 0,107 0,157 0,731 0,000 0,005 

Hipermercados 16,667 0,345 0,897 0,047 0,012 0,033 0,011 

Mercados 16,667 0,660 0,957 0,011 0,011 0,018 0,004 

Bazares 16,667 0,557 0,384 0,336 0,279 0,000 0,000 

 


