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ABSTRACT

En entornos altamente competitivos como los minoristas, caracterizados por una creciente
heterogeneidad de la demanda y la proliferacion de nuevas formas comerciales, cada vez son
mas comunes los comportamientos de compra cruzada entre establecimientos y formatos
comerciales. Esto convierte la fidelizacion de los clientes en un desafio estratégico clave para
los operadores minoristas en la consolidacion de su posicion en el mercado. Con el objeto de
contribuir al andlisis y mejor comprension de esta realidad, este trabajo desarrolla una
propuesta de indicadores objetivos de lealtad al establecimiento, al formato comercial y al
establecimiento intra-formato, basados en la distribucion del gasto. Més especificamente, se
analiza el papel de los formatos comerciales en la estructura de lealtad observable en el
mercado. Mediante un analisis empirico sobre los patrones de compra de alimentacion
minorista de una muestra de 580 hogares espafioles, se evidencia que los patrones de
deslealtad al establecimiento se deben mas a que los consumidores simultanean compras en
distintos formatos comerciales, concretamente el supermercado, el descuento y el
hipermercado, que a la compra en varias ensefias dentro de estos formatos. El patréon
observado pone de manifiesto que los formatos comerciales definen perfiles diferenciados de
establecimiento afines a los beneficios buscados en distintas situaciones de compra.
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1. Introduccion

Son multiples los beneficios potenciales que supone construir y mantener una
base de clientes leales a los establecimientos. Los clientes leales son mas
rentables ya que tienden a gastar mas, destinan una mayor proporciéon de su
gasto a sus establecimientos principales, son menos sensibles a los precios y
ofertas del mercado, y por tanto menos propensos a buscar otras alternativas o
cambiar de establecimientos (Enis y Paul, 1970; East et al, 1995, 1997b;
Gendall et al, 2000; Knox y Denison, 2000).

No obstante, ante la creciente segmentacion de la demanda y diversidad de
formas comerciales disponibles, producto de la rapida evolucion y agresividad
competitiva de los mercados minoristas (Popkowski Leszczyc et al., 2000;
Sirohi et al., 1998; Casares y Rebollo, 1996), la probabilidad de que los
consumidores permanezcan leales a un unico establecimiento o formato
disminuye sustancialmente, y se vuelven mas comunes los comportamientos de
compra cruzada entre los distintos establecimientos y formatos detallistas (Kau y
Ehrenberg, 1984; Rousey y Morganosky, 1996; Morganosky, 1997; Knox y
Denison,2000; Morganosky y Cude, 2000; Rhee y Bell, 2002). Estos patrones
de deslealtad o lealtad multi-tienda han sido reportados por diferentes
investigaciones en la compra de alimentacion minorista (ej. Uncles y Hammond,
1995; McGoldrick y Andre, 1997; Popkowski Leszczyc y Timmermans, 1997,
Yim y Kannan, 1998; Ehrenberg et al., 2003), y especificamente en el caso
espaiol (ej. Sainz de Vicuiia, 1998; Gonzalez-Benito et al., 1999; Flavian et al.,
2001; Vignali et al., 2001; Arrondo et al., 2002; Giménez et al., 2002), quienes
sugieren que los consumidores regularmente visitan mas de una tienda de
alimentos, y alternan de una a otra en funcion de sus necesidades de compra y
los atributos diferenciadores de cada tienda.

Como resultado de lo anterior, la fidelizacion de los clientes a los
establecimientos se ha constituido en los Ultimos afios como una de las
prioridades de la actividad del marketing de los operadores minoristas, para
lograr una ventaja competitiva sostenible y consolidar su posicion en el mercado
(Kotler, 1994; Oliver, 1999). Esto se refleja en la gran cantidad de esquemas de
lealtad implantados por la mayoria de cadenas y ensefas detallistas tales como
tarjetas de cliente, cupones de descuento, ofertas y promociones especiales cuyo
principal objetivo es retener a los clientes leales y persuadir a los menos leales
para que gasten mas en sus propias tiendas que en otras (East et al., 1995; Knox
y Denison, 2000; Smith et al., 2003).

En consecuencia, adquiere relevancia la necesidad de procedimientos e
indicadores que permitan analizar el grado de lealtad exhibido por los distintos
consumidores en la seleccion del punto de venta. Mdas aun, la fuerte competencia
horizontal existente no solo entre formatos comerciales, sino entre



establecimientos del mismo formato, resalta la importancia de evaluar la lealtad
al establecimiento en dos niveles: inter-formato e intra-formato. En este sentido,
el presente estudio profundiza en la medicion y comprension de los
comportamientos de fidelidad que caracterizan a los clientes de ensefias y
formatos comerciales minoristas de alimentacion. Primeramente se establece un
marco aclaratorio de la nocidon y medicion de la lealtad al establecimiento.
Seguidamente se proponen algunos indicadores objetivos de lealtad al
establecimiento basados en la distribucion del gasto. Con el objeto de segmentar
el mercado y analizar el papel del formato comercial en los patrones de fidelidad
observados, se plantea ademas una descomposicion entre indicadores de lealtad
al establecimiento, indicadores de lealtad al formato comercial e indicadores de
lealtad al establecimiento intra-formato. Finalmente, mediante un analisis
empirico de los patrones de lealtad de una muestra de hogares espafioles, se
contrasta la viabilidad de las medidas propuestas y se discuten las conclusiones
mas relevantes sobre el comportamiento de lealtad observado.

2. Lealtad al establecimiento: Concepto y medida comportamental

Aunque resulta evidente la gran atencion prestada en las ultimas décadas a la
fidelidad del consumidor, principalmente hacia una marca y en menor medida
hacia los establecimientos, no parece haber acuerdo entre académicos ni
empresarios sobre la mejor forma de definir y medir este complejo concepto. En
la literatura tradicional, la discusidn se centra basicamente en dos perspectivas:
comportamental y actitudinal.

Desde la perspectiva comportamental, la lealtad ha sido usualmente definida
como un comportamiento de los consumidores orientado hacia una marca,
producto o tienda particular en el tiempo, y operacionalizada principalmente
mediante los patrones observados de repeticion de compra o volumen relativo de
compra de las mismas marcas o en las mismas tiendas (ej. Cunningham, 1961;
Frank, 1967; Dunn y Wrigley, 1984). Otros autores consideran que este enfoque
es insuficiente para explicar como y porqué se desarrolla y mantiene una
verdadera lealtad (ej. Jacoby y Kyner, 1973; Jacoby y Chesnut, 1978; Dick y
Basu, 1994), y argumentan la necesidad de una perspectiva actitudinal que
ademas del comportamiento de patronazgo efectivo, incorpore los elementos
actitudinales implicitos en la compra tales como los sentimientos y afectos
positivos hacia una marca, producto o proveedor. Proponen entonces la
inclusion de medidas basadas en escalas actitudinales que recogen
fundamentalmente elementos de satisfaccion, compromiso, confianza e
intenciones de comportamiento hacia marcas y tiendas.

De este modo, con la finalidad de ofrecer un enfoque de lealtad mas completo,
gran parte de las investigaciones han definido la lealtad al establecimiento como



un concepto multidimensional, procurando incluir factores comportamentales y
actitudinales. Estas definiciones tienen elementos similares - insisten en que una
lealtad efectiva requiere que el comportamiento de repeticion de compra esté
asociado a un compromiso hacia el establecimiento. Es decir, sugieren que la
lealtad al establecimiento puede aumentar en dos vertientes: en sentido
actitudinal, a medida que se fortalece el compromiso del consumidor, o en
sentido comportamental, a medida que el cliente intensifica la concentracion de
la compra en su establecimiento primario (Denison y Knox, 1993; Dick y Basu,
1994; Bloemer y Kasper, 1995; Bloemer y Ruyter, 1998; Oliver 1997,1999;
Sivadas y Baker-Prewitt, 2000; Liljander y Roos, 2002); siendo los niveles mas
altos los que determinan la verdadera lealtad al establecimiento.

Segin lo anterior, la lealtad representa distintas propensiones hacia los
establecimientos comerciales, que pueden ser expresadas mediante formas y
medidas puramente comportamentales o compuestas entre actitudes y
comportamientos (East et al., 2000; Smith et al., 2003; Liljander y Roos, 2002).
Sin embargo, ambas formas de valoracion plantean problemas a la hora de ser
interpretadas y operacionalizadas. Las medidas comportamentales simples han
sido criticadas principalmente porque solo capturan el resultado estitico de un
proceso dindmico y son inadecuadas para explicar porqué y como ocurre la
lealtad al establecimiento (ej. Jacoby y Kyner, 1973; Dick y Basu, 1994; Oliver,
1997, 1999). Por su parte, las definiciones y esquemas que combinan actitudes y
comportamientos son mas Utiles para describir los antecedentes, consecuencias o
diferentes relaciones entre las dimensiones de la lealtad que para explicar el
concepto de lealtad en si mismo; ademas son dificiles de utilizar e interpretar en
la practica como bases de medida. Al respecto, East et al. (2000) consideran
imprudente la utilizacion de medidas compuestas para estimar la lealtad, como
en el modelo de Dick y Basu (1994), ya que aplicando este modelo en su estudio
de lealtad a supermercados de alimentacidon encuentran asociaciones bastante
débiles y limitadas entre las medidas singulares comportamentales y
actitudinales. La posibilidad de multiples medidas y enfoques, ademas de los
problemas de incompatibilidad entre los mismos, ponen de manifiesto la
complejidad del concepto de lealtad y la ausencia de consenso en su definicion y
medicion (Knox y Denison, 2000; Odin et al., 2001; Smith et al., 2003).

Algunos autores coinciden en que las mejores medidas dependen de las
caracteristicas del sector, la disponibilidad de los datos y el propdsito de la
investigacion, y que el valor de cualquier medida de lealtad simple o compuesta
descansa sobre su aplicacion (ej. Knox y Denison, 2000; Erold, 1988; East et al.,
2000). Muchos de ellos defienden y argumentan el uso de medidas
comportamentales cuando no se dispone de informacién actitudinal y en especial,
cuando se evaltian productos de compra frecuente (Rundle-Thiele y Mackay,
2001). De forma similar, Oliver (1997) considera que las medidas



comportamentales son apropiadas en las situaciones donde solo se tienen datos
de compra. Recientemente, Ehrenberg et al., (2003) senalaron que las medidas
comportamentales juegan un papel mas importante cuando se analizan mercados
de consumo frecuente, en especial el de alimentacion, ya que, a diferencia de
los mercados de servicios, se compra mas por inercia, se percibe menor riesgo y
los consumidores exhiben comportamientos de compra poligamos o multi-tienda.
Dicho de otra manera, en este tipo de mercados, los consumidores no son
intrinsecamente leales, sino que compran en funcidén de los beneficios relativos
en sentido cognitivo tales como precio, servicios y calidad (Tranberg y Hansen,
1986). Estos planteamientos han sido confirmados en otros estudios. Por
ejemplo, Flavian et al., (2001) concluyen que la actitud y el compromiso hacia
el establecimiento tiene poco poder discriminatorio en el estudio de la compra
repetitiva en la misma tienda cuando se analizan productos de alimentacion.

Algunos trabajos han manifestado la existencia de un gran numero de
procedimientos de medida objetiva de la lealtad (ej. Jacoby y Chesnut, 1978;
Van Trijp y Steenkamp, 1990; Mellens et al., 1996). La lealtad comportamental
de los consumidores a los establecimientos se mide fundamentalmente a través
de: (1) la repeticion de compras en el establecimiento, (2) el nimero de
establecimientos considerados, (3) la asignacion relativa de recursos al
establecimiento y (4) la frecuencia de cambio de establecimiento (o retencion).
En la Tabla 1 se resumen los principales estudios que han considerado estas
medidas. En particular, muchas de definiciones operacionales encuentran
soporte y sostienen una estrecha relacion con la magnitud relativa de gasto
destinada por un individuo a una tienda o marca particular. De hecho, algunos
autores recalcan que de las medidas de lealtad a la tienda basadas en el gasto son
las mas atractivas, mas fiables y las que mayor informacion aportan (East et al.,
1995; Knox y Denison, 2000).

Tabla 1. Medicion comportamental de lealtad al establecimiento

Repeticion de compras Nimero de tiendas Proporcion del gasto Frecuencia de cambio de
en la tienda primaria consideradas en la tienda primaria tienda
PO Siempre en la primaria Solo la primaria 100% Muy Baja
: Alta Pocas Alto% Baja (Retencion alta)
;' Baja Muchas Bajo% Alta (Retencion Baja)
o ﬂ Muy Baja Demasiadas Muy Bajo% Muy Alta
E E < Cunningham (1956,1961); Enis y
= =X | Frank (1962, 1967); . .| Paul (1970); Burford et al. (1971);
S| | 82| JacobyyKyner (1973); | Iate (1961); Farley (1964); |\ ) " Kyner (1973); Dunny
= i 2 : ; Enis y Paul (1970); Burford ; : )
= W& Dunny Wrigley (1984); etal. (1971); Jacoby y Wrigley (1984); Denison y Knox Enis y Paul (1970);
@ z < | Uncles y Hammond : N\ (1993); Kotler (1994); East et al. .
2| | 82| (1995); Popkowski y Kyner (1973); Dunn y (1995, 1997a, 1997b. 2000); Burford ef al. (1971);
= 3] ﬁ Timmermans Wrigley (1984); Cruz y Rousey v Morganosk (199('5)_ Denison y Knox (1993);
= FL= ! Mugica (1987); Denison y sey y Vorganosky ) East et al.(1997a, 2000);
= E (1997);Sharp y Sharp Knox (1993); East et al Macintosh y Lockshin (1997); Popkowski Leszczyc y
= w (1997); Sivadas y Baker- . ’ ’ McGoldrick y Andre (1997); ) '
) . . (1995); Sharp y Sharp . . Timmermans (1997);
z Prewitt (1997); Redondo ’ . ) Sharp y Sharp (1997); Gonzalez- ) .
o . Iy . (1997); Gonzalez-Benito et . A ) Knox y Denison (2000);
o (1999); Cortifias (2000); al.(1999); Knox y Denison Benito et al. (1999); Corstjens y Rhee y Bell (2002)
~ | Flavian et al. (2001); (2000) Lal (2000); Gendall et al. (2000);
L = Arrondo et al. (2002); Knox y Denison (2000); Arrondo
Rhee y Bell (2002) et al. (2002); LeHew et al. (2002);
Rhee y Bell (2002)
Fuente : Elaboracion propia a partir de literatura mas representativa




3. Propuesta de indicadores de lealtad comportamentales

Dada la necesidad de encontrar medidas apropiadas para valorar la lealtad de los
consumidores hacia los establecimientos, esta seccién desarrolla una propuesta
de operacionalizacion de la lealtad al establecimiento mediante indicadores
objetivos basados en la asignacion de gasto realizada por los consumidores.

3.1. Indicadores de lealtad al establecimiento

Sea P; la proporcion del presupuesto asignado por un individuo al
establecimiento i, del conjunto N de posibles establecimientos. Para simplificar
la notacidn, se asume que las alternativas de eleccion estdn ordenadas de mayor
a menor proporcion de gasto. Por tanto, se cumple que Y P,=1y P,> P,>... >Py
Esto puede interpretarse como una estructura de preferencias, es decir, una
alternativa puede considerarse preferida a otra cuando la proporcion de gasto es
mayor. Las proporciones de gasto pueden también ser interpretadas como unas
probabilidades de gasto, de la misma manera que Frank (1962) interpreta la
frecuencia relativa de visitas como la probabilidad de compra repetida. Con el
fin de distinguir la condicion de cliente de un establecimiento, sea J; un valor
dicotémico asociado a cada establecimiento i de manera que 0;=1 si P>0y 0,=0
si P,=0. Basados en esta notacion, se plantean los siguientes indicadores de
lealtad al establecimiento para cada consumidor individual:

- Numero relativo de alternativas seleccionadas para la compra ([,)

Un primer criterio de valoracion de la lealtad del consumidor es la cantidad de
establecimientos utilizados para la realizacion de sus compras 6 Y 0. La lealtad
esta inversamente relacionada con este indicador. Cuanto mayor es el namero de
alternativas seleccionadas, menor es la lealtad del individuo (Tate, 1961; Farley,
1964; Enis y Paul, 1970; Cruz y Mugica, 1987; Denison y Knox, 1993;
Gonzalez-Benito et al, 1999; Knox y Denison, 2000). No obstante, se propone
transformar dicho indicador de manera que (1) exista una relacién directa con el
grado relativo de lealtad y (2) esté acotado entre 0 y 1, siendo 1 la maxima
lealtad posible y 0 la minima lealtad posible. La propuesta viene dada por la
siguiente expresion:
N — Z@i

L=
N -1
La principal desventaja de esta medida, es que no considera la importancia
relativa para el consumidor de cada uno de los establecimientos seleccionados
(Gonzalez-Benito et al, 1999; Knox y Denison, 2000). Solamente distingue entre
alternativas con o sin asignacion de presupuesto, pero sin tener en cuenta la
magnitud de dicha asignacion. Sin embargo, una mayor lealtad conlleva a una



mayor concentracion del gasto en una de las alternativas de compra (Enis y Paul,
1970; East et al, 1995, 1997b, 2000).

- Maxima proporcion de gasto relativa (1)

La maxima proporcion de gasto viene dada por P; conforme a la notacion
establecida. Representa la parte del gasto total en alimentos que el consumidor
destina a la tienda primaria (Cunningham, 1956,1961; Dunn y Wrigley, 1984;
East et al., 1995). Su principal ventaja es que tiene en cuenta el nivel relativo de
gasto y puede diferenciar entre los viajes de compra principales y los de compra
débil o relleno (Knox y Denison, 2000; Popkowski Leszczyc y Timmermans,
1997). Puesto que este indicador oscila entre 1 y 1/N, donde 1 es el maximo de
lealtad posible cuando el consumidor gasta el total de su presupuesto en una sola
tienda y 1/N es el minimo de lealtad posible cuando el consumidor distribuye su
presupuesto equitativamente entre las N alternativas, se propone una
relativizacion del mismo de manera que la minima lealtad posible sea 0. Es decir:

_N-R
N -1

- Diferencia entre la primera y segunda maxima proporcion de gasto (I3)

e

La medida del porcentaje maximo de gasto revela solo la tienda donde més gasta
el consumidor. Sin embargo, es importante tener en cuenta la ordenacion de las
cuotas de gasto entre las demas alternativas, en particular cual es el
establecimiento de segundo orden en la estructura de preferencias del
consumidor. Para ello, con el objeto de valorar la importancia relativa que puede
tener la segunda alternativa sobre la primera en el momento de realizar la
compra, proponemos una medida de la diferencia entre la primera y segunda
mayor cuota de gasto entre las N alternativas. Esto es:

L=R-P,

Esta medida varia entre 0 y 1, de tal forma que 1 representa la méxima lealtad
cuando el individuo destina todo en la primera alternativa y 0 la minima lealtad
cuando el consumidor gasta lo mismo en ambas alternativas. Se diferencia del
indice de lealtad dual a la marca de Cunningham (1956), definido como la suma
del porcentaje total destinado a las dos tiendas principales. El interés no esta en
el total gastado en las dos alternativas, sino en el poder de atraccidén que ejerce
sobre el consumidor la segunda alternativa frente a la primera.

- Entropia Relativa del Gasto (,)

Puesto que los indicadores I, e I5 solo tienen en cuenta las primeras y segundas
alternativas segun la cuota de gasto, resulta necesario plantear extensiones
donde se consideren simultaneamente las asignaciones realizadas en cada uno de



los establecimientos disponibles. Por ello, se propone complementar el analisis
de la lealtad al establecimiento con la entropia de la distribucion del gasto. La
medida de entropia ha sido utilizada en estadistica para cuantificar el grado de
homogeneidad con que la probabilidad se distribuye entre los distintos sucesos
(Gonzélez y Gonzalez, 2001), de forma que una menor entropia se corresponde
con una distribucion de probabilidad mas heterogénea o una mayor dispersion
estadistica del fenomeno analizado. De manera analoga, la medida de entropia
puede utilizarse para cuantificar la dispersion del gasto. La expresion viene dada
por E=-> P; In(P;), por lo que tiene un valor minimo de 0 cuando el consumidor
compra todo en una sola tienda (minima dispersion del gasto-méaxima lealtad
posible) y aumenta a medida que el presupuesto estd mas uniformemente
distribuido entre las alternativas de compra; alcanzando su valor maximo en
E,..=In(N) cuando todas las alternativas reciben la misma cuota de gasto
(maxima dispersion del gasto-minima lealtad posible). En otras palabras, a
menor entropia mayor lealtad. Con el fin de que la interpretacion de este
indicador sea congruente con los anteriores, se propone una modificacion de tal
forma que la maxima lealtad sea con el valor 1 y la minima lealtad con el valor 0.
Tenemos entonces que:

Piln( P
[4=1——E = I—Zi n(P:)
E In(N)

max

Esta medida es inusual en la medicion de la lealtad de los clientes; con
excepcion de Carman (1970) en el contexto de lealtad a la marca. Ha sido
aplicada en otros contextos como la distribuciéon de compra entre productos
(Gijsbrechts et al., 2000) o, con algunas variaciones, en modelos de satisfaccion
del consumidor (Al-Nasser, 2003).

- Variacion del gasto entre las alternativas (Is)

En la misma linea del indicador de entropia relativa, se propone otro indicador
que el grado de dispersion del presupuesto de gasto entre las diferentes

alternativas:
>y
I[s=—"
N-1

La idea es comparar la proporcion de gasto en cada alternativa i con todas las
que le siguen en orden de importancia, es decir entre todos los pares de
alternativas. Esta medida también varia entre 0 y 1, siendo 1 la méaxima lealtad
posible cuando el consumidor gasta todo en una sola alternativa, y 0 la minima
lealtad posible cuando el consumidor destina el mismo porcentaje a cada
alternativa disponible. Ha sido utilizada por Popkowski y Timmermans (1997)
para valorar la lealtad a establecimientos minoristas de alimentacion pero




usando proporciones de visitas a las tiendas en lugar de proporciones de gasto.
Algunos estudios han incluido medidas similares de dispersion tales como el
ndice de Hirshman Herfindahl o el Varquan (Van Trijp y Steenkamp, 1990),
pero no para valorar la lealtad al establecimiento, sino mas bien para examinar
variaciones en la distribucién de compras de productos dentro de una categoria.

Con la intencion de comparar los cinco indicadores de lealtad planteados, se
procedié a realizar una simulacidén bajo el supuesto de que los consumidores
distribuyen su gasto en multiplos de 10% entre 5 alternativas de compra. En la
Tabla 2 se muestran todas las posibles combinaciones de distribucion
presupuestal que podria hacer un consumidor bajo estos parametros, teniendo en
cuenta que las cuotas de gasto estan ordenadas de mayor a menor. Asi, la
maxima lealtad posible se da cuando el consumidor gasta el 100% en una tnica
alternativa (Caso 1) y la minima lealtad posible cuando designa un 20% en cada
alternativa (Caso 30). La Tabla 2 también contiene el valor de los indicadores en
cada caso, los cuales son representados en el Grafico 1. Se observa que todos los
indicadores siguen una tendencia similar, aunque cada uno de ellos captura
distintos matices del patron de gasto.

Tabla 2. Comparativa de indicadores de lealtad en contextos simulados

Distribucion hipotética del

presupuesto de gasto entre cinco Valor de los indicadores de
alternativas lealtad para cada caso*
(De A1 a A5)

Caso A1 Az A3 A4 A5 TOTAL l1 Iz I3 I4 I5
1 1,0 - - - - 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
2 109 01 - - - 0,75 0,88 0,80 0,80 0,95
3 |08 02 - - - 0,75 0,75 0,60 0,69 0,90
4 (07 03 - - - 0,75 0,63 0,40 0,62 0,85
5 |06 04 - - - 0,75 0,50 0,20 0,58 0,80
6 (05 05 - - - 0,75 0,38 0,00 0,57 0,75
7 (08 01 01 - - 0,50 0,75 0,70 0,60 0,85
8 |07 02 01 - - 0,50 0,63 0,50 0,50 0,80
9 |06 02 02 - - 0,50 0,50 0,40 0,41 0,70

0,50 0,50 0,30 0,44 0,75
0,50 0,38 0,20 0,36 0,65
0,50 0,38 0,10 0,41 0,70
0,50 0,25 0,10 0,32 0,55
0,50 0,25 0,00 0,34 0,60
0,25 0,63 0,60 042 0,70
0,25 0,50 0,40 0,32 0,65
0,25 0,38 0,30 0,24 0,55
0,25 0,38 0,20 0,27 0,60
0,25 0,256 0,20 0,17 0,40
0,25 0,25 0,70 0,20 0,50
0,25 0,25 0,00 0,26 0,55
0,25 0,13 0,00 0,15 0,35
0,25 0,13 0,00 0,18 0,40

N

=

o

~

o

~

o

N
S i et i g el
NN U NN

'

24 106 01 0,1 0,1 0,00 0,50 0,50 0,24 0,50
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Grafico 1. Comparativa de indicadores de lealtad en contextos simulados

3.2. Descomposicion de los indicadores de lealtad: Papel del formato
comercial

Los formatos comerciales pueden definirse considerando los atributos
observables por el consumidor (Goldman, 2001). Es decir, considerando
dimensiones tales como la conveniencia, precio, variedad y calidad de productos
y servicios. Por ejemplo, en la literatura de productos de alimentacion no
especializada es habitual la diferenciacion entre al menos tres formatos
comerciales: supermercados convencionales, hipermercados y tiendas de
descuento (Marion, 1998; Solgaard y Hansen, 2003). La diversidad de formas
comerciales ha motivado que sea habitual la distincién entre dos niveles de
competencia horizontal: intra- e inter-formato. Mientras que la competencia
intra-formato hace referencia a la rivalidad entre ensefias que operan en bajo un
mismo formato comercial, la competencia inter-formato hace referencia a la
rivalidad entre formatos comerciales, o incluso entre canales o entre sistemas de
comercializacion (Gonzalez-Benito et al., 1999; Miller et al., 1999; Popkowski
Leszczyc et al., 2000; Giménez et al., 2002). Esto conlleva la necesidad de
analizar la lealtad para ambos niveles de competencia, esto es, la lealtad al
formato comercial (inter-formato) y la lealtad el establecimiento dentro del
formato comercial (intra-formato).

Se propone por tanto una descomposicion de los indicadores de lealtad al
establecimiento en indicadores de lealtad al formato comercial e indicadores de
lealtad al establecimiento dentro del formato comercial.

- Indicadores de lealtad a nivel formato (lealtad inter-formato) (IF)

Sea P; la proporcion del presupuesto asignado por un consumidor en el formato j,
del conjunto M de formatos posibles. Para simplificar la notacién, asumimos que
los formatos comerciales estan ordenados de mayor a menor proporcion de gasto
a manera de estructura de preferencias; es decir, se cumple que P> P,>... >Py,.
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Ademas, sea G el numero de formatos con una asignacion de gasto mayor que 0.
Se cumple:

M G
Y Pi=1=) Pj
j=1 j=1

La Tabla 3, columna a, resume la adaptacion de los indicadores de lealtad
propuestos cuando las alternativas de eleccion son los formatos comerciales.

- Indicadores de lealtad a nivel establecimiento (/E)

Analogamente, sea N, el nimero de posibles establecimientos que operan bajo el
formato j, y P; ; la proporcion de gasto asignado por el consumidor al
establecimiento i del formato j. Asumamos también que los establecimientos
estan ordenados de mayor a menor cuota de gasto dentro de cada formato, es
decir, se cumple Py;> Py, >P; > Py;; y > P;=P; para cada formato j. Ademas,
sea H; el nimero de establecimientos con una cuota de gasto no nula en el
formato j, por lo que se cumple:

Ni H

Jj M G
SP=p=3p v Y YR=1=3 3P

i=1 i=1 j=1 =1 j=1 =1

<

La Tabla 3, columna b, resume la adaptacion de los indicadores de lealtad
propuestos cuando las alternativas de eleccion son los establecimientos
comerciales.

- Indicadores de lealtad a nivel establecimiento dentro del formato (lealtad
intra-formato) (IEI)

Para poder analizar la lealtad al establecimiento dentro del formato o intra-
formato, definimos P;|; como la participacion de la cuota de gasto P; dentro del
gasto total en el formato j. Esto es:

F,
P,, P ; por tanto se cumple que ZP =
J
La Tabla 3, columna c, resume la adaptacion de los indicadores de lealtad
propuestos. Los indicadores propuestos inicialmente pueden calcularse dentro de
cada formato comercial con asignacion de gasto no nula. Por ello, se propone el
calculo de indicadores globales promediando los valores obtenidos en dichos
formatos.
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Tabla 3. Descomposicion de los indicadores de lealtad en tres niveles
INDICADORES DE LEALTAD BASADOS EN LA DISTRIBUCION DEL GASTO

Columna a Columna b Columna c
NIVEL NIVEL NIVEL ESTABLECIMIENTO
FORMATO ESTABLECIMIENTO INTRAFORMATO

I1) Numero relativo de alternativas consideradas

G
_ _ : L
5o M G N (;H/j Z 15

Ni—H,
M -1 L = e =+~ , donde [1p=—
N-1 G N-1
I2) Maximo porcentaje de gasto relativo
M G
M P N| max Pi; 125
lor=—— ( J=1 jj ; ' Nj(Pl‘/)
M -1 Lyy=—>—= Tog == ,donde [2g = ————
N -1 Ni—1
I5) Diferencia entre las primeras y segundas cuotas de gasto mayores
M M G
I3 =max Pij - max, Py, 2135’
I3ir=Pi-P> j=1 i=1,2; j=1 =
donde max; denota el maximo en segundo orden, I3er = G donde /327 = [-I I P2|‘/

excluyendo el establecimiento de mayor cuota.

l4) Entropia relativa del gasto

G
214@'
-1

M N
M > > Piln(Py) Tapr == , donde
, 1 ;Bl}’l(})/) Jap—=]—27 — (i]
4gp=]———-—-—— I
In(M ) ln(z ij 2B, n(P)
= Lig=1-21
In(N;)

Is) Variacién en las proporciones de gasto

G

M N M N Z]SEj
Pi—Pir i =

iiPDJ_P/' e _;;;IJ ¥ ! '/| Iser= / G , donde

lor == ) 2“%1\5}—1} 393

ISE_/‘ =1- i=1_i'=l

2(N;-1)

P

il

-P

il

Todos los indicadores varian entre 0 y 1, donde 1, méximalealtad posible

0, minimalealtad posible

4. Analisis empirico de la lealtad comportamental

Con el fin de contrastar la viabilidad y validez de los indicadores de lealtad
propuestos y explicar los patrones de lealtad y promiscuidad de los
consumidores hacia los establecimientos, formatos comerciales vy
establecimientos dentro del mismo formato, se expone un analisis empirico en el
ambito de la distribucion minorista de alimentacion no especializada.

4.1. Escenario de analisis y datos

El sector elegido fue el de productos de alimentacion no especializada,
caracterizados por ser de consumo frecuente y representar una categoria
dominante en varios formatos detallistas no especializados. Durante el
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quinquenio 1996-2000, los formatos en régimen de autoservicio como
supermercados, hipermercados y tiendas de descuento, en conjunto dominaron
la cuota del mercado espanol, pasando del 60% al 70% de las ventas de
alimentacion y aumentando en 34% sus puntos de venta, en detrimento de la
cuota de mercado y nimero de tiendas de los detallistas tradicionales (Giménez
et al., 2002). Los supermercados convencionales representan la forma genérica
de autoservicio. Los hipermercados son supermercados de gran superficie con
mayor amplitud y profundidad en el surtido. Por su parte, las tiendas de
descuento, son supermercados basados en una politica agresiva de precios pero
con un surtido limitado y servicios casi nulos.

La investigacion se sustenta en informacion conseguida a través de una encuesta
realizada a una muestra de hogares residentes en la ciudad de Salamanca
(Espafia) durante el segundo trimestre del 2002. En el momento de Ia
recoleccion de los datos, la ciudad contaba con un censo de 162.370 habitantes y
61.669 hogares distribuidos en 44 barrios'. La infraestructura comercial
constaba de 63 establecimientos de alimentacion, pertenecientes a 16 ensefias
comerciales distintas, y operando en régimen de autoservicio bajo los tres tipos
de formatos comerciales contrastados en este estudio. La Tabla 4 recoge la
distribucion de establecimientos y superficie de ventas entre las distintas ensefias
y formatos comerciales. El formato supermercado, con 43 establecimientos y el
60,5% de la superficie de ventas, concentra la mayor parte de las ensefias y de la
infraestructura comercial. Con solo 2 establecimientos, los hipermercados
cuentan con el 29,3% de la superficie total, mientras que el 10,2% restante lo
configuran 18 tiendas de descuento. A pesar de que ninguna ensefia opera en
mas de uno de los formatos, algunas pertenecen a las mismas cadenas detallistas.

Tabla 4. Niimero de establecimientos y superficie total de ventas (m’)

Ensenas por No. Superficie % Superficie | % Superficie del
Tipo de Formato Establecimientos | Ensefa (m?) del Total Formato
CARREFOUR 1 8.129 15,5% 53,0%
LECLERC 1 7.200 13,8% 47,0%
HIPERMERCADOS 2 15.329 29,3% 100,0%
CAPRABO 1 1.500 2,9% 4,7%
CHAMPION 2 3.577 6,8% 11,3%
CONSUM 9 5.910 11,3% 18,7%
EL ARBOL 18 13.187 25,2% 41,7%
GADIS 2 1.580 3,0% 5,0%
GAMA 2 480 0,9% 1,5%
HERBU'S 3 1.382 2,6% 4,4%
HERMANOS COSME 1 360 0,7% 1,1%
MAXCOOP 2 1.235 2,4% 3,9%
SUPER CHAMBERI 1 160 0,3% 0,5%
SUPERSOL 2 2.250 4,3% 71%
SUPERMERCADOS 43 31.621 60,5% 100,0%
DIA 16 3.879 7,4% 72,4%
LIDL 1 750 1,4% 14,0%
PLUS SUPERDESCUENTO 1 730 1,4% 13,6%
TIENDAS DESCUENTO 18 5.359 10,2% 100,0%
TOTAL 63 52.309 100,0%

Fuente: Censo de Supermercados de Alimarket

! Informacién del Servicio de Estadistica del Ayuntamiento de la Ciudad de Salamanca correspondiente al 15 de junio de
2001. Se deben tener en cuenta las altas tasas de poblacion flotante en la ciudad, principalmente estudiantes.
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La seleccion de la muestra de basé en una estratificacion por barrios con
afijacion proporcional, y en el procedimiento de rutas aleatorias dentro de cada
barrio. Las entrevistas fueron realizadas personalmente y dirigidas al miembro
de la unidad familiar responsable de las compras de alimentacion. En el
cuestionario, se les solicitaba una relacion de los establecimientos de compra
habitual y una estimacién del porcentaje de gasto medio mensual en cada uno de
ellos. Se obtuvieron como resultado 580 cuestionarios validos. Esto supone un
error maximo de 4,06% al 95% de nivel de confianza para la estimacion de
proporciones.

4.2. Analisis y resultados
4.2.1. Validez de los indicadores de lealtad

En un primer paso, fueron calculados los quince indicadores de lealtad
propuestos para cada consumidor individual. Cinco indicadores de lealtad al
formato, cinco indicadores de lealtad al establecimiento, y cinco indicadores de
lealtad al establecimiento intra-formato. Debe apuntarse que, puesto que menos
del 1,2% de los entrevistados realizaban gastos en mas de un establecimiento de
la misma ensefia, se considerd la distribucidon de gasto entre ensefias en lugar de
la distribucidn de gasto entre establecimientos individuales.

Con el objeto de comprobar el grado de coherencia de los indicadores dentro de
cada nivel de competencia se calcularon las correlaciones entre los mismos. En
la Tabla 5 se describen los valores medios y desviaciones tipicas de cada medida,
asi como las correlaciones entre ellas. Puede observarse que los indicadores para
cada nivel de lealtad estdn fuertemente correlacionados, sugiriendo que son
representativos de la misma dimension de lealtad. Los distintos matices que
caracterizan la definicion de cada indicador apenas resultan apreciables en su
aplicacion practica.

Tabla S. Descriptivos y correlaciones de las medidas de lealtad propuestas

Nivel Formato Nivel Ensefna Nivel Ensena Intra-formato
I1F I2F I3F 14F ISF | I1E | I2E | 13E | I4E | ISE | I1EI | 12EI | I3EI | I4EI | ISEI
11F 1,00
12F 0,78* 1,00
13F 0,71** 0,99** 1,00
14F 0,93** 0,94** 0,90**| 1,00
ISF 0,85** 0,97* 0,91** 0,95 1,00
I1E 0,74* 0,57* 0,51* 0,68** 0,62**{1,00
1I2E 0,63** 0,77**| 0,74* 0,74* 0,76**0,77**|1,00
I3E 0,55* 0,75**| 0,76* 0,69** 0,71**0,63**|0,96**| 1,00
I4E 0,74* 0,72** 0,68** 0,78* 0,75**0,93**|0,94**|0,84**( 1,00
ISE 0,64* 0,65** 0,59* 0,68* 0,70**0,89**|0,90**|0,76*|0,93**| 1,00
I1EI |-0,03 | -0,06 |-0,06 |-0,05 |-0,05 |0,38**|0,27**|0,23**(0,33**|0,32**| 1,00
I2EI |-0,08 | -0,07 |-0,08 |-0,08 |-0,06 |0,46**|0,46**|0,41**|0,47**|0,49**| 0,79** 1,00
I3EI |-0,11**| -0,09*|-0,09* |-0,11* |-0,07 |0,44**|0,47**|0,43**|0,47**|0,48**| 0,63**| 0,96* 1,00
I4EI |-0,07 | -0,08*|-0,09 |-0,08 |-0,07 |0,44**|0,38**|0,33**(0,43**(0,42**| 0,94*% 0,94** 0,84*f 1,00
ISEI |-0,00 | -0,03 |-0,03 |-0,02 |-0,02 |0,36**|0,32**|0,27**|0,34**|0,36™*| 0,92** 0,85*| 0,68** 0,93*| 1,00
Media| 0,55 | 0,65 | 0,56 | 0,57 | 0,74 |0,91 |0,67 |0,46 |0,77 |0,94 092 | 0,89 | 0,84 | 0,90 | 0,94
d.e. 0,34 | 0,28 | 0,35 | 0,31 0,23 |0,07 0,22 |0,34 0,15 |0,05 0,18 | 0,19 | 0,26 | 0,18 | 0,14
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral); * La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
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Consecuentemente, se optd por construir un indicador global dentro de cada
nivel de competencia que resumiera el contenido de los indicadores propuestos
inicialmente. Para ello, se considero el primer factor resultante de un analisis de
componentes principales sobre cada nivel de competencia. De esta manera, se
obtuvieron indicadores simples de lealtad al formato (FF), lealtad a la ensefa
(FE) y lealtad a la ensefia intra-formato (FEI), que resumen el 91,54%, 88,92% y
87,98% de la varianza inicial, respectivamente. El resultado de los analisis
realizados se resume en la Tabla 6.

Tabla 6. Analisis Factorial para cada nivel de competencia

% Varianza
MEDIDA FACTOR |Carga Fact.| Explicada
MF 0,8907
I12F Lealtad al 0,9793
I3F Formato 0,9442 91,54
14F (FF) 0,9877
ISF 0,9785
ME 0,8956
12E Lealtad a la 0,9718
I3E ensena 0,8931 88,52
14E (FE) 0,9871
ISE 0,9526
MEI 0,9132
I2EI Leé‘::gﬁz'a 0,9686
I13EI 0,8755 87,98
I4E] '”tra(',:%rlr)“ato 0,9926
I5EI 0,9355

4.2.2. Papel del formato comercial en la lealtad al establecimiento

Para analizar la relacion entre los patrones de lealtad observados en los tres
niveles de competencia, se calcularon las correlaciones entre los factores
obtenidos. El resultado aparece en la Tabla 7. Claramente existe una mayor
relacion entre la ‘lealtad al establecimiento’ y ‘lealtad al formato’ que entre
‘lealtad al establecimiento’ y ‘lealtad al establecimiento dentro del formato’.
Podria decirse los distintos patrones de promiscuidad a la ensefia observados en
la poblacion responden en mayor medida a una deslealtad al formato comercial
que a una deslealtad a la ensefa dentro de cada formato comercial.

Tabla 7. Correlaciones entre los factores de lealtad

FE FF FEI
FE 1,00 0,76** 0,44**
FF 0,76** 1,00 -0,07
FEI 0,44* -0,07** 1,00
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Profundizando en el andlisis, se estimé un modelo de regresion en el que la
‘lealtad a la ensefia’ es explicada por la ‘lealtad al formato’ y ‘lealtad a la ensefia
dentro del formato’. La Tabla 8 muestra el resultado. Como cabe esperar, el
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modelo presenta un buen ajuste (R° =0,83). Los resultados son ademas
consistentes con el resultado anterior. Ambos coeficientes de regresion son
positivos y significativos, aunque es mayor el efecto de la lealtad al formato. Se
concluye por tanto que la deslealtad de los individuos esta mas explicada por la
deslealtad al formato comercial (inter-formato) que por la deslealtad al
establecimiento dentro del formato comercial (intra-formato). En otras palabras,
los hogares tienen una mayor tendencia a compartir distintos formatos
comerciales para sus compras de alimentacion, que a compartir distintas ensefias
dentro de los mismos.

Tabla 8. Regresion para la lealtad a la enseiia

Coeficientes Error
estandarizados| Tipico t. Sig. |
Constante - 0,017 - 1,000
FF 0,798 0,017| 46,372 0,000
FEI 0,497 0,017 28,889 0,000
F =1406,049 (Sig. 0,000) R’ =0,830

Puesto que los formatos comerciales condicionan la estructura competitiva de
manera que la rivalidad es menos intensa entre formatos que dentro de los
mismos, resulta ldgico esperar una mayor fidelidad en la seleccion de formato
comercial y una mayor promiscuidad en la seleccion de ensefia dentro del
formato comercial. La obvia diferenciacion entre formatos facilita la formacion
de actitudes discriminatorias, mientras que la menor diferenciacion de ensefias
dentro del formato, facilita la existencia de una cartera de alternativas que
suplen los beneficios buscados por los consumidores. Sin embargo, los
resultados obtenidos contradicen este argumento. La justificacion puede
encontrarse en las posibles incongruencias entre comportamiento y compromiso
en la seleccion de punto de venta. Por un lado, la diversidad de situaciones de
compra abordadas en los hogares implica distintos perfiles de beneficios
buscados afines a distintos tipos de establecimiento (McGoldrick y Andre, 1997,
Popkowski Leszczyc y Timmermans, 1997; Sainz de Vicufia, 1998;
Morganosky y Cude, 2000; Arrondo et al., 2002; Ehrenberg et al., 2003;
Solgaard y Hansen, 2003). En consecuencia, la actitud relativa hacia cada
formato puede depender del contexto en el que se desarrolla la compra. Esto
conlleva que un mismo hogar pueda simultanear compras en distintos formatos.
Por otro lado, el escaso grado de diferenciacion dentro del formato puede
conllevar un comportamiento de lealtad a la ensefia por conveniencia basado en
atributos de caracter funcional. Por ejemplo, multiples estudios han constatado
la relevancia de la proximidad y accesibilidad del establecimiento en la compra
de productos de gran consumo, como los productos de alimentacion (ej. East et
al., 1997a; Bell et al., 1998; Cortifias et al. 2000; Gonzalez-Benito, 2000, 2001).
Esto conllevaria una lealtad a la ensefia dentro del formato que, lejos de estar
consolidada en una actitud favorable diferencial, es sensible a estimulos
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comerciales de caricter promocional. Aunque, eso si, garantiza una reduccion de
la exposicion de los clientes a los reclamos de la competencia.

4.2.3. Segmentacion del mercado segun patrones de lealtad

Finalmente, y con el fin de profundizar en el conocimiento de la estructura de
lealtad del mercado, se procedi6 a segmentar a los hogares conforme a los
patrones de lealtad al formato y lealtad a la ensefia intra-formato. El objetivo es
identificar perfiles genéricos que sirvan como soporte a los detallistas en la
formulacion de estrategias de fidelizacion. Para tal efecto, se realizé un analisis
de conglomerados para identificar grupos homogéneos conforme a las dos
dimensiones de lealtad mencionadas. Inicialmente se aplic6 un procedimiento
jerarquico a partir del cual se optd por diferenciar cuatro segmentos.
Posteriormente, y partiendo de la solucion jerarquica obtenida, se aplicd un
analisis de K-medias para facilitar un reajuste en la asignacion de hogares a los
distintos segmentos. La caracterizacion de los segmentos finalmente obtenidos
se resume en la Tabla 9.

Tabla 9. Valores medios de lealtad para la segmentacion de la muestra

en 4 grupos
Cluster Numero de Perfil medio
casos FF FEI
C1 323 -0,655 0,358
C2 188 1,175 0,185
C3 56 -0,456 -1,825
C4 13 1,258 -3,725

Los resultados permiten identificar claramente cuatro perfiles diferentes de
lealtad: El segmento de mayor tamafio (C1) se caracteriza por niveles bajos de
lealtad al formato y niveles altos de lealtad a la ensefia. El segundo mayor
segmento (C2) presenta niveles altos de lealtad tanto al formato como a la
ensefia. Los restantes segmentos (C3 y C4) tienen un tamafio sustancialmente
menor y se caracterizan por mantener un alto grado de deslealtad a la enseia.
Como conclusion, se aprecia un mayor peso de los segmentos caracterizados por
la lealtad a la ensefa intra-formato. Es decir se reitera la idea de que
consumidores exhiben mayor infidelidad inter-formato que intra-formato.

5. Conclusiones

En los ultimos afios el comercio minorista ha sufrido cambios importantes,
reflejados principalmente en la gran diversidad de formas comerciales que
compiten agresivamente en el mercado y en una sofisticacion de los habitos de
compra y consumo de la sociedad. Esto ha fomentado la compra cruzada entre
formatos comerciales por parte de los consumidores y, por tanto, ha convertido
la fidelidad del consumidor al establecimiento en uno de los principales
intereses de académicos y empresarios. Sin embargo, la gran diversidad de
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conceptos y medidas propuestos para valorar la lealtad al establecimiento, pone
de manifiesto la ausencia de consenso al respecto. Se han propuesto tanto
medidas actitudinales o comportamentales para distinguir entre clientes leales y
no leales o promiscuos. Si bien, las medidas comportamentales no capturan el
grado de actitud relativa de los consumidores a sus establecimientos, capturan la
realidad observable, se basan en informacion mucho mas accesible, y resultan
muy apropiadas en el andlisis de productos de compra frecuente.

Teniendo en cuenta este planteamiento, este estudio se ha centrado en
desarrollar una propuesta para operacionalizar el analisis de la lealtad al
establecimiento mediante indicadores objetivos basados en la distribucion del
gasto. En particular, se ha propuesto una descomposicion de los indicadores de
lealtad diferenciando dos niveles de competencia horizontal: competencia inter-
formato y competencia intra-formato. La validacién empirica de la propuesta
sobre una muestra de hogares espafolas ha servido también para analizar los
comportamientos de lealtad en el contexto de la compra de productos de
alimentacion.

Los resultados obtenidos permiten concluir que la amplia diversidad de
indicadores objetivos de lealtad basados en la distribucion del presupuesto
aportan informacion muy similar desde un punto de vista practico. A pesar de
los distintos matices que caracterizan su definicion, los resultados obtenidos en
el plano empirico demuestran una fuerte relacion entre todos ellos. Los
resultados también permiten concluir que la infidelidad observada en los
consumidores viene explicada en mayor medida por un comportamiento infiel
en la seleccion de formato comercial que por un comportamiento infiel en la
seleccion de ensefia dentro de cada formato comercial. En otras palabras, esto
significa que a pesar de la diferenciacion entre formatos comerciales, los
consumidores tienden a simultanear compras entre ellos, probablemente debido
a la diversidad de beneficios buscados y situaciones de compra y uso que
caracterizan la compra de productos de alimentacion. Los resultados también
indican que, a pesar de la mayor similitud entre las ensefias que operan en un
mismo formato, los hogares exhiben una menor infidelidad dentro del formato
comercial, probablemente fundada en criterios mas funcionales que afectivos.
Esta tltima posibilidad implica que los consumidores sean mas vulnerables al
ataque comercial de la competencia.

Consecuentemente, el reto de los operadores minoristas no esta en la definicion
de estrategias de fidelizacion centradas en atraer, convertir y retener clientes de
establecimientos similares, sino en atraer, convertir y retener clientes de
establecimientos con perfiles de posicionamiento sustancialmente distintos.
Puesto que los formatos comerciales se corresponden con planteamientos
estratégicos distintos, afines a diversos perfiles de beneficios buscados, las
actividades de fidelizacion de clientes promiscuos en la compra inter-formato
debe ir mas alld de tacticas promocionales de caracter puntual. La clave puede
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estar en asumir que el objetivo no debe ser fidelizar clientes, sino en fidelizar
situaciones de compra.

Cabe resaltar que este trabajo presenta algunas limitaciones que motivan lineas
futuras de investigacion. El analisis de los patrones de lealtad se enriqueceria
incluyendo indicadores de naturaleza actitudinal y medidas dindmicas que
expliquen sus cambios en el tiempo. Asi mismo, seria interesante considerar
otros formatos como las tiendas tradicionales o de especialidad, otras categorias
de productos y los grupos empresariales a los que pertenecen los
establecimientos. Por ultimo, una extension natural de este analisis es la
caracterizacion geodemografica, socioeconémica y psicografica de los distintos
perfiles de lealtad, asi como su sensibilidad a posibles acciones comerciales.
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