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� RESUMEN

Este trabajo examina la lealtad de los consumidores a las marcas de distribuidor (MDD) en el sector español de distribución minorista
de productos de gran consumo, donde la cuota de mercado de estas marcas alcanza un 49% según el Anuario de la Marca de Distribui-
dor de la PLMA (2011). Las cadenas comerciales cada vez otorgan una mayor importancia a sus marcas propias, como instrumento a
través del cual “servir” mejor que la competencia a los consumidores, obteniendo a cambio un mayor valor, tanto actual como poten-
cial, de sus clientes. En este contexto, el trabajo investiga la lealtad de los consumidores a las MDD, sus factores explicativos y el valor
del cliente para la cadena comercial, diferenciando en este último aspecto entre los consumidores leales a las MDD de la cadena fren-
te a aquellos con una lealtad media o baja. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto una lealtad moderada de los consumidores
a la MDD de la cadena donde realizan su compra. Ahora bien, esta lealtad difiere por enseña comercial, ya que cabe destacar la fuerte
lealtad a las MDD de las cadenas Mercadona y Dia. Asimismo, en referencia al valor actual del cliente, se obtiene que los consumido-
res más leales a las MDD de las cadenas comerciales donde realizan su compra manifiestan una probabilidad mayor de volver a la mis-
ma. En relación al valor potencial, los clientes más leales a las MDD de la cadena se perciben como más rentables para la cadena y es-
tán más comprometidos en su relación con la misma. 
Este trabajo ha recibido el apoyo financiero del Ministerio de Educación (proyecto ref.: ECO2008-00488/ECON) y de la Fundación Ra-
món Areces (proyecto ref.: “El capital cliente en mercados minoristas de gran consumo”).
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E
l sector del gran consumo en Es-
paña (alimentación, bebidas,
droguería y perfumería) cerró el
ejercicio 2011 con un incremen-

to del 5% en las ventas de las MDD. Se-
gún datos del Observatorio del Consumo
y la Distribución Agroalimentaria (MARM,
2011), un 91,5% de los consumidores
(91,8% en 2010) adquiere estas marcas
en algún producto de gran consumo y só-
lo un 8,5% no adquiere nunca productos
de MDD (ver cuadro 1).
Del 91,5% de consumidores que decla-

ran comprar productos con MDD, el 45%
adquiere una cantidad importante de los
mismos (de bastantes a muchos produc-
tos con MDD), frente al 46,5% que com-
pra sólo algunos productos de MDD, tal y
como refleja el gráfico 1.
Adicionalmente, los datos facilitados

por el Observatorio del Consumo y la Dis-
tribución Alimentaria revelan que las em-
presas detallistas españolas (el 63,4%
en 2010 y el 61,8% en 2011) consideran
que las MDD fidelizan a los consumidores
en mayor medida que las marcas de fabri-
cante (ver gráfico 2).

A este respecto resulta de gran inte-
rés destacar que, según esta fuente, en
el año 2011, el 73,3% de los clientes de-
claró haber observado una mayor pre-
sencia de MDD en los establecimientos
minoristas y un 41,3% advirtió que en
muchos establecimientos el aumento de
MDD había provocado la eliminación de
marcas de fabricante, cambio que la ma-
yoría de estos clientes consideraron po-
sitivo.
Pues bien, el crecimiento y la acepta-

ción de las MDD por parte de los consu-
midores son atribuibles a múltiples fac-
tores. Si bien es cierto que el periodo de
recesión actual contribuye en gran medi-
da, existen estudios que revelan que,
aunque el consumo de estas marcas au-
menta en épocas de recesión, no tiene
por qué revertir en periodos de expan-
sión posteriores, debido al aprendizaje
de los consumidores, pues cuando el
consumidor prueba la MDD y obtiene un
nivel de satisfacción alto, permanece
fiel incluso después de que se haya aca-
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2004 2005 2006 2007 2008 2010 2011

Sí 73,0 70,4 76,8 82,1 89,0 91,8 91,5

No, no los compro 26,1 29,1 23,1 17,9 11,0 8,3 8,5

Bases 8.000 6.000 4.006 1.000 4.012 2.402 1.100

FUENTE: Observatorio del Consumo y la Distribución Agroalimentaria (2011).

CUADRO 1

Porcentaje de compra de MDD en productos de gran consumo.
Histórico 2004-2011. Porcentaje

FUENTE: Observatorio del Consumo y la Distribución Agroalimentaria (2011).

GRÁFICO 1

Porcentaje de compra de productos con MDD
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bado la necesidad de economizar (Ku-
mar y Steenkamp, 2007). 
Por consiguiente, aparte de la recesión,

cabe preguntarse qué factores contribu-
yen a que los compradores muestren una
preferencia por las MDD que iguale o in-
cluso supere a la que muestran por las
marcas líderes y, en consecuencia, se
muestren leales a ellas. Por este motivo,
el primer objetivo de este artículo consis-
te en averiguar qué variables explican la
lealtad de los consumidores hacia las
MDD. 
Tradicionalmente, el conocimiento de

los factores susceptibles de afectar a la
lealtad de los consumidores a las MDD
ha sido fundamental para los minoristas,
en la medida en que eran conscientes de
que la lealtad a estas marcas propiciaba
la lealtad a las enseñas que las gestiona-
ban, tal y como ponen de manifiesto diver-
sos trabajos académicos (Collins-Dodd y
Lindley, 2003; Cortjens y Lal, 2000).
No obstante, en los últimos tiempos,

académicos y profesionales han adverti-
do la relevancia de un nuevo indicador del
rendimiento de las empresas. Este nuevo
indicador es el valor del cliente, que va
más allá de la noción de lealtad del clien-
te a la empresa, y que considera su com-
portamiento actual y su rentabilidad y
compromiso potencial con la compañía.
La gestión del valor del cliente supone un
cambio profundo en la actuación empre-
sarial (ver cuadro 2).
El valor del cliente gira en torno al com-

portamiento actual de compra de los con-
sumidores en la enseña, esto es, su fre-
cuencia de visitas a la enseña, su gasto
medio por visita y la probabilidad de re-
tención del cliente (Rust et al., 2000), pe-
ro además el valor del cliente incorpora
su comportamiento futuro, en la medida
en que también considera la capacidad
de recorrido que el cliente tiene en la en-
seña (Valenzuela et al., 2007), esto es,
su valor potencial. 

El valor potencial del cliente represen-
ta, por un lado, la rentabilidad del cliente
para la enseña y, por otro lado, el nivel de
compromiso del cliente en su relación
con la misma (Kumar, 2008). El presente
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FUENTE: Observatorio deL Consumo y la Distribución Agroalimentaria (2011).

GRÁFICO 2

Fidelización de las MDD desde la perspectiva del detallista

2011 2010

100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0

Sí No

61,8

38,2

63,4

36,6

¿Cree que en los últimos tiempos las marcas de distribuidor fidelizan más al consumidor
que las marcas de fabricante?

ORIENTACIÓN TRADICIONAL NUEVA ORIENTACIÓN

CUADRO 2

Cambios en la estrategia empresarial en el siglo XXI

Filosofía

Orientación

Criterio de gestión

Motivación de la estrategia

Enfoque de ventas

Resultado de la estrategia

FUENTE: Kumar (2008).

Vender productos

Orientación al mercado

Cartera de productos

Incrementar la satisfacción

del cliente

¿Cuántos clientes pueden

comprar el producto?

Maximización de las ventas

Servir clientes

Orientación a la relación

entre la empresa y el cliente

Cartera de clientes

Incrementar la rentabilidad

del cliente

¿Cuántos productos

podemos vender a este

cliente?

Maximización del valor del

cliente



trabajo se cuestiona si las MDD, además
de generar lealtad a las empresas mino-
ristas que las gestionan, tal y como se ha
indicado en la literatura previa, contribu-
yen o no a incrementar el valor del cliente.
Por ello, como segundo objetivo se pre-
tende analizar el valor actual y potencial
de los clientes para las enseñas conside-
radas y verificar, por un lado, si los clien-
tes más leales a las MDD visitan más fre-
cuentemente la cadena, gastan más y
presentan niveles de retención mayores
y, por otro lado, comprobar si en el largo
plazo son más rentables y están más
comprometidos con la enseña.

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Para analizar la lealtad a las MDD y el va-
lor del cliente se realizó una encuesta per-
sonal a responsables de la compra en el
hogar, obteniéndose 451 respuestas váli-
das. El perfil del entrevistado es de una
persona con edad comprendida entre los
33 y los 65 años, que trabaja fuera del ho-
gar, con un nivel de formación y renta ele-
vado y que pertenece a una familia de 2 a
4 miembros. El detalle de las característi-
cas de la muestra se presenta en el cua-
dro 3.
El trabajo de campo se realizó en la Co-

munidad de Madrid durante los meses de
abril y mayo de 2011. Para el análisis es-
tadístico de la información se ha utilizado
el paquete estadístico SPSS v.19.
El contenido del cuestionario se distri-

buye en distintos apartados que incluyen
cuestiones referidas a la cadena de esta-
blecimientos donde el encuestado/a rea-
liza la mayor parte de la compra de pro-
ductos de gran consumo. 
Entre las preguntas de interés para es-

te trabajo se incluyen tanto las de percep-
ción y lealtad del comprador a las MDD de
su cadena, cuadro 4, como las referidas a
su comportamiento de compra en la en-
seña, que sirven para medir su valor ac-
tual como cliente, cuadro 5. 
Finalmente se incluyen preguntas so-

bre el valor potencial de los clientes, cua-
dro 6, en las que cada consumidor valora

su rentabilidad para la enseña y su nivel
de compromiso hacia la misma. Respec-
to a la rentabilidad, se pregunta al consu-
midor por su disposición a incrementar la
cantidad de productos comprados en la
enseña, ya sea en las mismas categorías
de productos adquiridos hasta el momen-
to o en otras categorías no adquiridas

hasta la fecha. También se tiene en cuen-
ta la rentabilidad derivada de la sustitu-
ción de un producto por otro de precio
más elevado dentro de la misma catego-
ría (ej. cuando un consumidor que compra
la MDD de la cadena, está dispuesto a
comprar la MDD de calidad prémium). En
cuanto al compromiso, se recogen aspec-
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Edad – De 18 a 32 años: 30,3%

– De 33 a 48 años: 30,5% 

– Más de 49 años: 39,2%

Trabaja fuera del hogar – SÍ: 77,6%

– NO: 22,4%

Nivel de formación – Sin estudios: 0,4%

– Estudios primarios: 11,4%

– Estudios secundarios: 30,8%

– Estudios universitarios: 57,4%

Ingresos mensuales de la unidad familiar – Menos de 1.000.¤: 11,3%

– De 1.001 a 2.000.¤: 33,3%

– De 2.001 a 3.000.¤: 28,6%

Más de 3000¤: 26,8%

Tamaño de la unidad familiar 1 miembro: 17,5%

2 miembros: 18,4%

3 miembros: 24,4%

4 miembros: 28,6%

Más de 4: 11,1%

Número de hijos – Sin hijos: 32,5%

– 1 hijo: 24,5%

– 2 hijos: 31,6%

– 3 o más hijos: 11,4%

CUADRO 3

Características de la muestra

VARIABLES ÍTEMS*

Calidad percibida de la MDD Las MDD de la cadena ofrecen productos de

calidad consistente.

Notoriedad de la MDD Las MDD de la cadena son las primeras que

le vienen a la mente cuando piensa en

productos de gran consumo.

Asociación de valor percibido de la MDD Las MDD de la cadena representan la

alternativa de mayor valor.

Asociación de “compra inteligente” de la MDD Considera inteligente la compra de las MDD

de la cadena.

Lealtad a la MDD Se considera un consumidor leal a la MDD

de la cadena.

*Los ítems son medidos con una escala Likert de 11 puntos, siendo 0 totalmente en desacuerdo y 10 totalmente de acuerdo.

CUADRO 4

Variables de percepción de las MDD y lealtad a las MDD



tos tales como el horizonte temporal de la
relación, esto es, los años que el cliente
espera ser leal a la enseña y el esfuerzo
que está dispuesto a hacer por comprar
en la cadena en circunstancias específi-
cas. 

ANÁLISIS DE RESULTADOS

Análisis de la lealtad a las MDD
de la cadena

En el gráfico 3 se representan los valores
promedios obtenidos para la lealtad a las
MDD de seis enseñas minoristas: Merca-
dona, El Corte Inglés, Dia, Carrefour, Al-
campo y AhorraMás, así como para el
conjunto de la muestra. Estas enseñas
representan las cadenas en las que el
88,8% de los hogares de la muestra reali-
za su principal compra de productos de
gran consumo. 
Los datos indican que, por término me-

dio, la lealtad de los compradores a las
MDD alcanza valores moderados, así co-
mo que se produce una variabilidad im-
portante en los niveles de lealtad alcan-
zados por las diferentes MDD. Así, se ob-
serva que entre la MDD que alcanza me-
nor lealtad y la que logra mayores valores
existe un rango de 3,42 puntos. En uno
de los extremos se sitúa el grado de leal-
tad a la MDD del supermercado El Corte
Inglés, la más baja de las cadenas anali-
zadas. En el otro extremo se encuentra la
lealtad a las MDD de las cadenas Merca-
dona y Dia, que alcanza niveles notables.
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¿Cuántas veces visita por término medio su cadena a lo largo del mes?

¿Cuánto dinero gasta por término medio cada vez que visita su cadena?

Para adquirir su próxima cesta de la compra, ¿cuál es la probabilidad de que vuelva a algún establecimiento de su cadena?

CUADRO 5

Valor actual como clientes

Una vez 2-3
veces

4-5
veces

6-7
veces

8-9
veces

10-11
veces

12-13
veces

14-15
veces

16-17
veces

18-19
veces

Más de 19
veces

Hasta 10 ¤ 11-40 ¤ 41-70 ¤ 71-100 ¤ 101-130 ¤ 131-160 ¤ 161-190 ¤ 191-220 ¤ 221-250 ¤ 251-280 ¤ Más
de 280 ¤

Menos del

1%

Entre el 1

y el 10%

Entre el 11 y

el 20%

Entre el 21 y

el 30%

Entre el 31 y

el 40%

Entre el 41 y

el 50%

Entre el 51 y

el 60%

Entre el 61 y

el 70%

Entre el 71 y

el 80%

Entre el 81 y

el 90%

Entre el 91 y

el 100%

VARIABLE ÍTEMS*

Rentabilidad percibida Si incluyera un mayor volumen de productos en su cesta de la

compra, los compraría en la cadena.

Si incrementara su gasto en la cesta de la compra, lo haría en la

cadena.

Si la cadena vendiera nuevos productos/servicios que completaran

su cesta de la compra, los probaría.

Se considera un cliente muy rentable para la cadena.

Compromiso Cuando está fuera de su ciudad de residencia y necesita adquirir

productos de gran consumo (en vacaciones, viajes de negocios,

etc.), si existe un establecimiento de la cadena, compra en él.

Cuando está comprando con familiares y/o amigos, adquiere los

productos de gran consumo que necesita en la cadena.

Dada su experiencia de compra, piensa seguir comprando durante

muchos años en la cadena.

*Los ítems son medidos con una escala Likert de 11 puntos, siendo 0 totalmente en desacuerdo y 10 totalmente de acuerdo.

CUADRO 6

Valor potencial del cliente para la enseña



Entre ambos extremos se encuentran con
una lealtad moderada las MDD de las ca-
denas Alcampo, Carrefour y AhorraMás. 
La amplia diferencia entre los valores

medios de lealtad a las MDD de las cade-
nas Mercadona y Dia y los del resto de en-
señas resulta significativa estadística-
mente a un nivel superior al 99%
(t=10,146), permitiéndonos concluir la
existencia de unos niveles de lealtad a
las MDD significativamente más eleva-
dos para Mercadona y Dia que para el res-
to de cadenas analizadas. Este resultado
está en línea con las conclusiones de Cu-
neo (2009), según las cuales para la ca-
tegoría de yogures, junto a la primera mar-
ca de fabricante del mercado (Danone),
las MDD Hacendado y Dia conseguían di-
ferenciarse significativa y positivamente
del resto de marcas competidoras (ya
 sean de fabricante o de distribuidor) y ha-
bían logrado construir con éxito capital de
MDD a través de la lealtad de sus consu-
midores. 
Estos resultados reflejan que la lealtad

a la MDD, de forma similar a lo que ocurre
con la marca de fabricante, viene determi-
nada por el éxito en la construcción de un
conjunto de factores antecedentes, entre
los que destacan la calidad, la notoriedad
y las asociaciones favorables.
Durante mucho tiempo, las MDD han

tenido dificultades para competir en tér-
minos de calidad con las marcas de fabri-
cante, ya que han sido consideradas co-
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FUENTE: Elaboración propia.

GRÁFICO 3

Lealtad a la MDD de las principales cadenas analizadas

AhorraMás Alcampo Carrefour Dia Mercadona El Corte
Inglés

Media de
la muestra
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0

5,42 5,54 5,51

7,39 7,71

4,29

6,56

VARIABLES EXPLICATIVAS ESTIMACIÓN

Mercadona/Dia 0,67***

Calidad percibida 0,18***

Notoriedad 0,31***

Valor percibido 0,28***

Compra inteligente 0,14***

R2 = 0,963

F = 2284,96***

*** Nivel de significación de 0,01.

CUADRO 7

Estimación de la lealtad a las MDD

GRÁFICO 4

Valor medio de las variables explicativas de la lealtad a las MDD

AhorraMás Alcampo Carrefour Dia Mercadona El Corte
Inglés
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Calidad percibida Notoriedad Valor percibido Compra inteligente



mo sus sustitutos baratos (Anselmsson y
Johansson, 2009; Méndez et al., 2011).
Sin embargo, en la actualidad, los clien-
tes valoran positivamente la calidad de
estas marcas en un gran número de cate-
gorías y enseñas (Liljander et al., 2009).
Por ello, en el presente artículo, una de
las variables consideradas relevantes a
la hora de determinar la lealtad a las
MDD es su calidad percibida.
La notoriedad de las MDD también se

considera como una variable impulsora
de la lealtad a estas marcas. Es descrita
como la habilidad del consumidor para
identificar y reconocer la marca, y deter-
mina la fuerza de la presencia de la mar-
ca en la mente del consumidor (Pappu et
al., 2005). La notoriedad de marca com-
prende varios niveles que van desde el
mero reconocimiento hasta el recuerdo
dominante de la marca (Aaker, 1991; An-
selmsson et al., 2007; Pappu et al.,
2005). 
Por último, las asociaciones de marca

contienen el significado de la marca para
el consumidor. Aportan valor al cliente,
dándole por tanto una razón para comprar
la marca y creando actitudes y sentimien-
tos positivos (Pappu et al., 2005). En el
caso de las MDD, la principal asociación
racional que destacan las investigaciones
previas es el valor percibido, esto es, la
promesa de productos de buena calidad

a precios razonables. Emocionalmente, la
adquisición de las MDD ha estado vincu-
lada a beneficios superiores al mero he-
cho de economizar en los gastos, concre-
tamente han estado asociadas a la sen-
sación de “saber comprar” (Garretson et
al., 2002), también denominada “compra
inteligente”. 
Para analizar el grado en que cada uno

de estos factores contribuye a crear leal-
tad a las MDD, se ha realizado un análisis
de regresión por MCO (mínimos cuadra-
dos ordinarios) que se presenta en el cua-
dro 7. Los indicadores de ajuste global
constatan una especificación correcta del
modelo; tanto el valor alcanzado por el
 coeficiente de determinación ajustado,
superior a 0,96, como el grado de signifi-
cación de la F de Snedecor, superior al
99%, indican que se ha estimado un mo-
delo explicativo adecuado. Por otro lado,
las variables explicativas consideradas
han resultado ser determinantes para la
construcción de la lealtad a las MDD. Los
coeficientes estandarizados reflejan que
la lealtad a las MDD depende directamen-
te de la notoriedad, las asociaciones de
valor percibido, la calidad percibida y las
asociaciones de compra inteligente. Para
controlar la lealtad a la MDD de Mercado-
na y Dia frente al resto de cadenas anali-
zadas, se introduce una variable dummy
de cadena de establecimiento, que adop-

ta el valor 1 si el encuestado es compra-
dor de Mercadona y Dia y 0 si es compra-
dor del resto de cadenas. Esta variable ha
resultado ser positiva, de elevada magni-
tud y significativa, tal como sugería el
análisis descriptivo previo. De forma que
entre dos compradores que otorgan la
misma valoración de notoriedad, calidad
percibida, valor percibido y compra inteli-
gente a las MDD de dos cadenas diferen-
tes, la lealtad del que adquiere las mar-
cas de las enseñas Mercadona o Dia es,
por término medio, 0,67 puntos mayor
que la del que adquiere las MDD del resto
de las cadenas. 
En el gráfico 4 se representan los valo-

res medios obtenidos en las variables ex-
plicativas de la lealtad a las MDD por las
6 enseñas analizadas.
Respecto a las variables explicativas

de la lealtad, se obtiene que la asociación
de compra inteligente y la calidad percibi-
da son las percepciones que marcan la di-
ferencia de las MDD mejor valoradas, se-
guidas de la notoriedad y la asociación de
valor percibido. Por cadena comercial, tal
y como se observa en el gráfico 4, las
MDD de Mercadona consiguen las mejo-
res valoraciones en todas las variables
analizadas, situándose en torno al 8 de
puntuación media. Por ello no es sorpren-
dente que gracias a la competitividad de
sus marcas propias, Mercadona consi-
guió cerrar el año 2010 con una cuota de
mercado del 22%, le sigue la marca pro-
pia de la enseña Dia, cuya valoración me-
dia supera el 7 en calidad percibida, noto-
riedad y asociación de compra inteligen-
te. A continuación, las MDD de los hiper-
mercados Carrefour y Alcampo y del su-
permercado AhorraMás reciben valoracio-
nes muy semejantes: en torno a valores
medios de 6,5 en calidad percibida y aso-
ciaciones de valor y compra inteligente, y
valores medios de notoriedad algo inferio-
res (en torno a 5,8). Por último, las MDD
del supermercado El Corte Inglés reciben
las valoraciones medias más bajas, ya
que en cuanto a calidad percibida y aso-
ciación de compra inteligente se sitúan
en torno al 6 y en cuanto a notoriedad y
valor percibido en torno al 5. Estas califi-
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caciones explican el bajo grado de lealtad
que despiertan sus MDD entre sus com-
pradores.

Valor actual del cliente para la enseña

Uno de los objetivos de cualquier empre-
sa es conocer el comportamiento actual
de compra de sus clientes. En el cuadro 8
se presentan las frecuencias obtenidas
para los tres indicadores utilizados para

medir el valor actual del cliente: frecuen-
cia de visita, gasto por visita y probabili-
dad de volver al establecimiento.
Se observa cómo los valores centrales

se sitúan entre 5 y 6 visitas, por término
medio, al establecimiento a lo largo del
mes, un gasto medio de 41 a 70 euros en
cada visita, y una probabilidad de volver a
algún establecimiento de la misma cade-
na del 81 al 90%.
Asimismo resulta de gran interés anali-

zar las relaciones entre estas tres varia-

bles entre sí (cuadro 9 y 10) y con la leal-
tad a las MDD (cuadro 11). 

Los resultados obtenidos para la corre-
lación de Spearman entre las tres varia-
bles de valor actual de cliente ponen de
manifiesto una relación negativa y signifi-
cativa de la frecuencia de visita con el
gasto medio en cada visita. Lo que signifi-
ca que los consumidores que acuden
más frecuentemente a una cadena reali-
zan compras de reposición más peque-
ñas, por lo que se gastan menos dinero
en cada ocasión de compra que los con-
sumidores que tienen una frecuencia de
compra menor. Por el contrario, aquellos
consumidores que declaran mayores ni-
veles de gasto por ocasión de compra
son los que visitan la cadena menos fre-
cuentemente. 
Asimismo se observa una relación po-

sitiva y significativa entre el gasto por vi-
sita y la probabilidad de volver a algún
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FRECUENCIA DE VISITA (EN NÚMERO DE VECES AL MES) GASTO POR VISITA EN EUROS PROBABILIDAD DE VOLVER A LA CADENA

MEDICIÓN N % MEDICIÓN N % MEDICIÓN (%) N %

1 0 0 Hasta 10 4 0,9 Menos del 1 0 0

2-3 59 13,1 11-40 99 22,0 1-10 0 0

4-5 153 33,9 41-70 141 31,3 11-20 8 1,8

6-7 94 20,8 71-100 90 20,0 21-30 5 1,1

8-9 49 10,9 101-130 52 11,5 31-40 15 3,3

10-11 31 6,9 131-160 29 6,4 41-50 19 4,2

12-13 22 4,9 161-190 8 1,8 51-60 18 4,0

14-15 6 1,3 191-220 11 2,4 61-70 32 7,1

16-17 14 3,1 221-250 8 1,8 71-80 73 16,2

18-19 4 0,9 251-280 4 0,9 81-90 123 27,3

Más de 19 19 4,2 Más de 280 5 1,1 91-100 158 35

TOTAL 451 100 451 100 451 100

CUADRO 8

Frecuencias de las variables de valor actual del cliente

FRECUENCIA DE VISITAS

HASTA 6 VECES DE 6 A 15 VECES MÁS DE 15 VECES TOTAL X2

Probabilidad de volver a la cadena Baja (hasta el 50%) 44 (14,4%) 16 (14,8%) 5 (13,5%) 65 (14,4%) 9,663**

Media (entre el 51% y el 80%) 153 (50,0%) 63 (58,3%) 12 (32,4%) 228 (50,6%)

Alta (entre el 81 y el 100%) 109 (35,6%) 29 (26,9%) 20 (54,1%) 158 (35,0%)

Total 306 (100,0%) 108 (100,0%) 37 (100,0%) 451 (100,0%)

** Nivel de significación de 0,05.

CUADRO 10

Relación entre frecuencia de visitas y probabilidad de volver a la cadena

GASTO POR VISITA PROBABILIDAD DE VOLVER A LA CADENA

Frecuencia -0,423*** 0,027 (n.s.)

Gasto por visita 0,107***

Probabilidad de volver a la cadena

*** Nivel de significación de 0,01; n.s.: no significativo.

CUADRO 9

Correlación entre las variables de valor actual del cliente



establecimiento de la cadena. Sin em-
bargo, no se obtiene significación esta-
dística para la relación lineal entre la fre-
cuencia de visitas y la probabilidad de
volver a algún establecimiento de la ca-
dena. Esta ausencia de relación lineal
entre frecuencia de visitas y probabili-
dad de volver a la cadena es debida, tal
y como se observa en la tabla de contin-
gencia que aparece en el cuadro 10, a
que tanto los consumidores que decla-
ran una frecuencia de visitas baja como
los que declaran una frecuencia de visi-
tas media presentan una probabilidad
intermedia de volver a la cadena (entre
el 51% y el 80%). Por otro lado, los con-
sumidores que visitan la cadena más
frecuentemente son aquellos que decla-
ran la probabilidad más alta de volver a
la cadena (más del 81%).
Los resultados del análisis de la rela-

ción entre las tres variables de valor ac-
tual de cliente y la lealtad a las MDD se
presentan en el cuadro 11.
Los resultados revelan una relación po-

sitiva y significativa de la lealtad a las
MDD con la probabilidad de volver a la ca-
dena, un resultado que pone de relieve la
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FRECUENCIA DE VISITAS BAJA FRECUENCIA DE VISITAS MEDIA FRECUENCIA DE VISITAS ALTA 

(HASTA 6 VECES) (DE 6 A 15 VECES) (MÁS DE 15 VECES) TOTAL X2

Lealtad baja a las MDD (de 0 a 5) 89 (29,1%) 33 (30,6%) 11 (29,7%) 133 (29,5%) 1,813 (n.s.)

Lealtad media a las MDD (de 6 a 8) 142 (46,4%) 51 (47,2%) 14 (37,8%) 207 (45,9%)

Lealtad alta a las MDD (9 y 10) 75 (24,5%) 24 (22,2%) 12 (32,4%) 111 (24,6%)

TOTAL 306 (100%) 108 (100%) 37 (100%) 451 (100%)

n.s.: no significativo.

CUADRO 12

Relación entre frecuencia de visitas y lealtad a las MDD de la cadena

GASTO POR VISITA BAJO GASTO POR VISITA MEDIO GASTO POR VISITA ALTO 

(HASTA 40 EUROS) (DE 41 A 100 EUROS) (MÁS DE 100 EUROS) TOTAL X2

Lealtad baja a las MDD (de 0 a 5) 31 (30,1%) 65 (28,1%) 37 (31,6%) 133 (29,5%) 1,282 (n.s.)

Lealtad media a las MDD (de 6 a 8) 49 (48,4%) 51 (47,2%) 49 (41,9%) 207 (45,9%) 

Lealtad alta a las MDD (9 y 10) 23 (22,1%) 57 (24,7%) 21 (26,5%) 111 (24,6%) 

TOTAL 103 (100%) 231 (100%) 117 (100%) 451 (100%)

n.s.: no significativo.

CUADRO 13

Relación entre gasto por visita y lealtad a las MDD de la cadena

LEALTAD A LAS MDD

Frecuencia -0,050 (n.s.)

Gasto por visita 0,019 (n.s.)

Probabilidad de volver
a la cadena 0,153***

*** Nivel de significación de 0,01.; n.s.: no significativo

CUADRO 11

Correlación entre las variables de valor actual de cliente y la lealtad a las MDD



importancia de las MDD en la retención
de clientes. Si bien no se obtienen resul-
tados estadísticamente significativos pa-
ra la relación de la lealtad a las MDD con
la frecuencia de visitas y el gasto de visi-
tas (cuadros 12 y 13), por lo que se pue-
de concluir que la lealtad a estas marcas
es independiente de ambas variables de
valor actual. 

Valor potencial del cliente para la enseña

El valor potencial del cliente para la ense-
ña es relativamente alto, tanto en lo que
respecta a la rentabilidad como a su com-
promiso con la enseña (cuadro 14).
Para conocer en qué medida la lealtad

a las MDD incrementa el valor potencial
del cliente para la enseña, es decir, la ren-
tabilidad y el compromiso del cliente con
la cadena, se realiza un análisis de la va-
rianza (ANOVA). En el gráfico 5 se obser-
van los valores medios de rentabilidad
del cliente para la cadena según su nivel
de lealtad a las MDD de la misma.
Los resultados del análisis revelan que

aquellos consumidores más leales a la
MDD de la cadena en la que compran, es-
tán más dispuestos a aumentar la canti-
dad de productos adquiridos en la cade-
na, son más proclives a probar nuevos
productos/servicios que pudiera vender
la enseña en el futuro, ya sean de marcas
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VARIABLE ÍTEMS (a) MEDIA DESVIACIÓN TÍPICA

Rentabilidad percibida Si incluyera un mayor volumen de productos en su cesta de la compra, los compraría
en la cadena. 7,27 2,2

Si incrementara su gasto en la cesta de la compra, lo haría en la cadena. 7,15 2,2

Si la cadena vendiera nuevos productos/servicios que completaran su cesta de la compra,
los probaría. 7,78 1,8

Se considera un cliente muy rentable para la cadena. 7,39 2,1

Compromiso Cuando está fuera de su ciudad de residencia y necesita adquirir productos de gran
consumo (en vacaciones, viajes de negocios, etc.), si existe un establecimiento de la cadena,
compra en él. 7,74 2,0

Cuando está comprando con familiares y/o amigos, adquiere los productos de gran consumo
que necesita en la cadena. 7,67 2,0

Dada su experiencia de compra, piensa seguir comprando durante muchos años en la cadena. 7,71 1,7

(a) Los ítems son medidos con una escala Likert de 11 puntos, siendo 0 totalmente en desacuerdo y 10 totalmente de acuerdo.

CUADRO 14

Valores medios de las variables rentabilidad percibida y compromiso
con la enseña



líderes o de sus propias marcas, están
más dispuestos a incrementar su gasto
en la enseña y, en definitiva, se conside-
ran más rentables para la cadena. 
La lealtad de los consumidores a las

MDD de la cadena comercial donde reali-
zan sus compras también contribuye a in-
crementar su relación de compromiso en
el largo plazo con la cadena. En el gráfico
6 se observan los datos medios obteni-
dos para la variable de compromiso con

la cadena, según el nivel de lealtad del
cliente a las MDD de la cadena. Los da-
tos revelan que el consumidor que mani-
fiesta una mayor lealtad a las MDD se es-
fuerza más por realizar sus compras en la
cadena bajo circunstancias especiales
(viajes, vacaciones, etc.), acude a esta ca-
dena cuando tiene que comprar con ami-
gos y/o familiares y, en definitiva, está
más dispuesto a continuar comprando
durante muchos años en la cadena.

CONCLUSIONES

Las empresas españolas de distribución
minorista deben esforzarse por crear y
mantener una cartera de clientes renta-
bles en el largo plazo si quieren sobrevivir
en un contexto de crisis económica y de
intenso nivel de competencia en el mer-
cado. Teniendo en cuenta que los consu-
midores tienen múltiples opciones entre
las que elegir para hacer sus compras,
las enseñas afrontan grandes dificulta-
des a la hora de conseguir nuevos clien-
tes, y de ahí la importancia de la lealtad
de los clientes con los que ya cuenta, es-
pecialmente si son “buenos” clientes.
Las cadenas analizadas en este estu-

dio han logrado una lealtad moderada ha-
cia sus marcas, en torno al 6,5 de media,
si bien se observan diferencias entre en-
señas. Así, es significativo el hecho de
que las cadenas Mercadona y Dia consi-
guen una fuerte lealtad de sus clientes a
sus marcas propias respecto al resto de
enseñas analizadas. A continuación se si-
túan con valoraciones semejantes las
MDD de los hipermercados Carrefour y Al-
campo y del supermercado AhorraMás, y
en último lugar las MDD de El Corte In-
glés. Los resultados de este trabajo po-
nen de manifiesto que las enseñas que
quieran incrementar la lealtad a sus mar-
cas propias, tienen que orientar sus re-
cursos de marketing a reforzar la notorie-
dad de estas marcas, transmitir asocia-
ciones de valor, y muy especialmente a re-
forzar su calidad percibida y sus asocia-
ciones de compra inteligente. 
Para una enseña, conseguir crear y

mantener una cartera de clientes leales a
las MDD es importante porque afecta po-
sitivamente al valor actual y potencial de
estos clientes para la enseña. Este traba-
jo demuestra que los consumidores lea-
les a las MDD de una enseña aportan ma-
yor valor actual a la cadena, puesto que
eligen con una probabilidad más alta la
enseña en sus próximas compras. No
obstante, no se ha encontrado un efecto
significativo de la lealtad a las MDD sobre
la frecuencia de visitas ni sobre el gasto
por ocasión de compra. 

La gestión del valor del cliente en el contexto minorista de bienes de gran consumo

Distribución y Consumo / www.mercasa.es / Noviembre-Diciembre 2012   � 11

***: Nivel de significación de 0,01; dt: desviación típica.

GRÁFICO 6

Compromiso entre el cliente y la enseña en función de su nivel de lealtad
a las MDD de la enseña
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GRÁFICO 5

Rentabilidad del cliente para la enseña en función de su nivel de lealtad
a la MDD de la enseña
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Asimismo, en relación al valor poten-
cial, se observa que la lealtad a estas
marcas favorece la rentabilidad y el com-
promiso de los clientes con la cadena.
Respecto a la rentabilidad, los clientes
más leales a las MDD están más dis-
puestos a comprar más cantidad de pro-
ductos de la cadena, a probar nuevos pro-
ductos y a gastar más dinero, percibién-
dose a sí mismos como clientes muy ren-
tables para las cadenas comerciales don-
de compran. Además, la lealtad del clien-
te a las MDD favorece el compromiso ad-
quirido con la enseña, en la medida en
que la lealtad a estas marcas incrementa
la disposición del cliente a comprar en la
cadena bajo restricciones específicas y,
en conclusión, a mantener en el largo pla-
zo la relación con la cadena. 
En resumen, este trabajo evidencia una

influencia positiva de la lealtad a las MDD
sobre el valor del cliente, tanto presente
como potencial, con la mejora de los re-
sultados empresariales que esto conlleva
para las enseñas. El análisis del valor del
cliente para la enseña es interesante en
la medida en que es una forma de aproxi-
mación a los beneficios empresariales,
que trata de superar la limitación que du-
rante años se ha atribuido a los profesio-
nales del marketing de que carecían de
herramientas para la medición del efecto
de las inversiones en marketing sobre el
valor de la empresa o de indicadores de
productividad de marketing convincentes.
Por último cabe mencionar que la em-

presa detallista, además de considerar el
valor que puede tener un cliente debido a
su comportamiento de compra actual y a
su recorrido futuro en relación a la cade-
na, debería también indagar en otras ma-
nifestaciones del valor de un cliente, que
no han sido objeto de este trabajo, como
por ejemplo la influencia que ejerce en
otros clientes mediante la comunicación
boca oído, comunicación a través de
blogs, redes sociales, etc. Conseguir que
los clientes actuales sean prescriptores
de la enseña es importante en la medida
en que los clientes potenciales pueden
contribuir a incrementar la rentabilidad de
la empresa detallista en el largo plazo. �
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