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RESUMEN: El propósito de este estudio es identificar los factores principales que explican la 
lealtad de los clientes a nivel de supermercados en la ciudad de Temuco, Chile. Se propone un 
modelo basado en la literatura sobre lealtad de marca y lealtad a los distribuidores. Se realizó 
una encuesta personal aleatoria en hogares de Temuco, obteniéndose 1.050 cuestionarios útiles. 
La prueba del modelo propuesto está basada en un modelo de regresión logística. Se obtuvo que 
los factores determinantes de la lealtad al establecimiento son la imagen del supermercado, la 
conveniencia de la relación comercial, la búsqueda de ahorro en las compras y la percepción de 
las marcas de distribuidor. La aplicación a tres cadenas diferentes muestra características particu-
lares de la lealtad para cada establecimiento. Aun cuando las marcas de distribuidor desempeñan 
un papel importante en la estrategia de este tipo de empresas, la investigación no prueba que 
son un determinante de la lealtad al distribuidor, pese a que son bien percibidas por aquellos 
que las compran.

Palabras clave: lealtad, distribución, logit, marca de distribuidor, Chile.

Introducción 

El concepto de lealtad de marca es un tema que ha preocupado por déca-
das a investigadores y gerentes del área de marketing, y la razón principal 
es que está asociada a los beneficios de la empresa. Las marcas no se rela-
cionan únicamente con los productos; los distribuidores hacen grandes in-
versiones para construir imagen y patrimonio de marca, con el propósito de 
crear lealtad al establecimiento. El objetivo final de la marca corporativa es 
crear una propuesta de valor para el cliente o relaciones basadas en carac-
terísticas de la organización, para otorgar credibilidad a otras marcas de la 
empresa (Martenson, 2007, p. 546).

Los consumidores escogen diferentes lugares para hacer sus compras, guia-
dos por diversos motivos que influyen en su elección, hasta que manifies-
tan una cierta preferencia por un establecimiento. Esta preferencia puede 
estar basada sólo en conveniencia, como precios bajos, facilidad de acceso, 
cercanía al hogar y promociones, entre otras, pero también por aspectos 
emocionales, ya que al relacionarse con un determinado establecimiento, 

Factors that Explain Customer Loyalty towards 
Supermarkets 

ABSTRACT: The purpose of this study is to identify the main factors that 
explain customer loyalty towards supermarkets in the city of Temuco, Chi-
le. The model is proposed based on the literature on brand loyalty and 
loyalty to distributors. A random personal survey was carried out among 
households in Temuco, obtaining 1050 useful questionnaires as a result. 
The test of the proposed model is based on a logistical regression mo-
del. It was found that the determining factors for loyalty to an establis-
hment are the supermarket’s image, the convenience of the commercial 
relationship, the search for savings in purchases and perception of the 
distributor’s brands. The survey’s application to three different supermar-
ket chains shows different loyalty characteristics for each one. Although 
the distributor’s brands play an important role in the strategy for this type 
of companies, the research did not find them to be a determining factor 
for loyalty to the distributor, even when they are positively perceived by 
consumers.
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Facteurs explicatifs de la loyauté des clients des 
supermarchés

RÉSUMÉ: Cet article a pour objectif d’identifier les facteurs principaux 
expliquant la loyauté des clients au niveau des supermarchés dans la ville 
de Temuco, au Chili. Un modèle basé sur les publications concernant la 
loyauté envers la marque et la loyauté envers les distributeurs est proposé. 
Une enquête personnelle aléatoire au niveau des foyers à Temuco a été 
effectuée, obtenant 1.050 questionnaires utiles. L’examen du modèle pro-
posé est basé sur un modèle de régression logistique. Les facteurs déter-
minants concernant la loyauté envers l’établissement qui ont été obtenus 
sont l’image du supermarché, la convenance de la relation commerciale, la 
recherche d’économie dans les achats et la perception des marques de dis-
tribution. L’application effectuée sur trois chaînes différentes démontre les 
caractéristiques particulières de la loyauté envers chaque établissement. 
Bien que les marques de distribution jouent un rôle important dans la stra-
tégie de ce genre d’entreprise, la recherche ne prouve pas qu’elles soient 
déterminantes de la loyauté envers le distributeur, même si elles sont bien 
perçues par les acheteurs.

Mots-clefs : loyauté, distribution, logit, marques de distribution, Chili.

Fatores explicativos da lealdade de clientes dos 
supermercados

RESUMO: O propósito deste estudo é identificar os fatores principais que 
explicam a laeldade dos clientes em nível de supermercados, na cidade de 
Temuco, Chile. Propôs-se um modelo baseado na literatura sobre lealdade 
de marca e lealdade aos distribuidores. Realizou-se uma enquete aleatória 
nos lares de Temuco, obtendo-se 1.050 questionários úteis. A prova do mo-
delo proposto está baseada em um modelo de regressão logística. Obteve-
se que os fatores determinantes da lealdade ao estabelecimento são a 
imagem do supermercado, a conveniência da relação comercial, a procura 
por economia nas compras e a percepção das marcas de distribuidor. A 
aplicação a três cadeias diferentes mostrou características particulares da 
lealdade para cada estabelecimento. Ainda quando as marcas de distri-
buidor têm um papel importante na estratégia deste tipo de  empresas, a 
pesquisa não prova que são um determinante da lealdade ao distribuidor, 
ainda quando são bem percebidas por aqueles que as compram.

Palavras chave: lealdade, distribuição, logit, marca distribuidora, Chile.
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el consumidor puede adquirir un sentimiento de gran cer-
canía y afecto hacia él y hacia los productos que este ofre-
ce, lo cual es originado por la satisfacción que el lugar le 
brinda en términos de confiabilidad, ambiente agradable y 
la atención de su personal. Cuando esto ocurre, el consu-
midor comienza a frecuentar un establecimiento específi-
co y se crea una conexión de familiaridad hacia él. Autores 
como Allen y Rao (2000, p. 7) consideran que esta con-
dición es lo que efectivamente se puede considerar como 
lealtad a una marca, de un producto o de un distribuidor. 

Existe bastante literatura en cuanto a lealtad de marca y 
los factores que la determinan. Sin embargo, no hay mu-
chos estudios sobre lealtad a nivel de consumidores latinos 
o hispanos. Entre los pocos estudios publicados se cuen-
tan algunos realizados en España, como por ejemplo el de 
Martínez y Montaner (2008), en el que se caracteriza a los 
compradores españoles de marca de distribuidor; Rondán 
et al. (2006), que estudia la relación entre el precio y la 
lealtad de marca en marcas de distribuidor en España; San 
Martín (2006), que presenta un modelo de relación del 
consumidor con las marcas de distribuidor, el personal y el 
distribuidor en España, y Flavián et al. (2001), quienes de-
terminan si existe lealtad a los supermercados en España. 

En Estados Unidos también se ha estudiado a los com-
pradores latinos o hispanos. Por ejemplo, Berkowitz, et al. 
(2005, p. 22), analizan la lealtad al distribuidor y preferen-
cia de marca de los latinos en un área geográfica de ese 
país, y probaron que no existe relación entre la lealtad al 
establecimiento y la etnia. La investigación tampoco lo-
gró probar que los clientes leales compran más marcas de 
distribuidor que los no leales. La conclusión final de estos 
autores es que no hay diferencia entre los compradores 
hispanos y no hispanos, debido a que ellos han asimila-
do la cultura norteamericana. También señalan que pocos 
estudios han investigado la lealtad al distribuidor de este 
grupo de consumidores, y que existe inconsistencia entre 
las investigaciones; algunas prueban que los latinos son 
más leales que los no latinos y otras prueban que no existe 
diferencia, como por ejemplo la investigación de Mulhern 
y Williams (1994).

Cartes y Suazo (2008) realizaron un estudio de posicio-
namiento e imagen de marca de los principales super-
mercados de la ciudad de Temuco, Chile, sobre la base de 
encuestas a consumidores. Entre las conclusiones de este 
estudio, se señala que 50% de los entrevistados compran 
siempre en un mismo supermercado, y en términos de ima-
gen de cada uno de los establecimientos considerados se 
concluye que dos de ellos son percibidos como supermer-
cados de precios bajos y el tercero se destaca por su varie-
dad de productos y productos exclusivos.

En particular, existe poca literatura que estudie el com-
portamiento del consumidor chileno y la lealtad a los es-
tablecimientos; de ahí que resulta importante desarrollar 
mayor investigación referente a la conducta de estos con-
sumidores, en particular si existen o no consumidores lea-
les a los establecimientos y a las marcas de los productos 
que se compran en el supermercado, propósito del pre-
sente estudio.

Revisión de la literatura 

Lealtad de marca 

Lealtad de clientes y satisfacción de clientes son construc-
tos complementarios; se asume que los clientes satisfechos 
con una determinada marca, se vuelven leales a esa mar-
ca. Vavra (1997, p. 19) afirma que Cardozo (1965) fue el 
primer académico del área de marketing en investigar la 
satisfacción de clientes, basado en conceptos de la psi-
cología, para comprender el comportamiento de compra 
futura. Sin embargo, el interés por medir la satisfacción 
de clientes surge a partir de la aplicación de los enfoques 
de la calidad total en la década de los años 1980 (Allen y 
Rao, 2000, p. 1). Las investigaciones se centraron en de-
terminar cuáles son los factores o conductores de la satis-
facción de clientes. Allen y Rao (2000) mencionan a Oliver 
(1980), Churchill y Surprenant (1982) y a Bearden y Teel 
(1983) como los primeros investigadores que desarrollaron 
modelos explicativos de la satisfacción de clientes a partir 
de sus antecedentes.

De acuerdo con Allen y Rao (2000, p. 7), no existe un con-
senso general entre los investigadores acerca de cómo ha-
cer operacional el concepto de lealtad; argumentan que 
puede ser considerada como un estado actitudinal o exclu-
sivamente como un comportamiento. Si se asume que la 
lealtad de clientes es una combinación de comportamien-
tos y actitudes, se puede afirmar que los clientes leales son 
aquellos que tienen una actitud favorable y compras repe-
tidas; mencionan a Dick y Basu (1994) como proponentes 
de esta definición. Sin embargo, Allen y Rao (2000, p. 7) 
argumentan que este enfoque conduce a “lealtad espuria”, 
lo cual ocurre cuando los clientes realizan compras repe-
tidas sin tener una actitud favorable hacia la marca. Una 
resistencia al cambio y altas tasas de recompra no signi-
fican necesariamente que se tiene capturada una base de 
clientes leales, ya que pueden ser varios los causantes de 
este comportamiento deseado; por tanto, según estos au-
tores, el comportamiento no es lealtad, sino el resultado 
de la lealtad.
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Allen y Rao (2000, p. 9), basados en otros autores, propo-
nen que la lealtad de clientes tiene dos dimensiones prima-
rias: un componente afectivo y otro racional. La dimensión 
afectiva de la lealtad es un estado emocional y que invo-
lucra interacción humana. Por el contrario, la dimensión 
cognitiva de la lealtad incluye evaluaciones de la relación 
comercial que comprende el precio, cercanía, ahorro de 
tiempo, entre otras. Como se mencionó anteriormente, el 
modelo propuesto por estos autores considera que la satis-
facción y la lealtad son dos constructos diferentes: la sa-
tisfacción está directamente relacionada con los atributos 
y servicios del producto o de un distribuidor, y puede ser 
una medida relativamente más dinámica; por el contrario, 
la lealtad es una actitud más amplia y más estática hacia 
una compañía en general. Estos autores afirman que, en 
muchos casos, la satisfacción de clientes es una condición 
necesaria pero no suficiente para crear lealtad. 

De modo semejante, Flavián y Torres (2003, p. 98) expo-
nen que la literatura de marketing sobre lealtad de los 
consumidores distingue entre lealtad basada en la satis-
facción y lealtad basada en la inercia o lealtad espuria. 
Esto significa que hay clientes fieles que han asumido un 
alto grado de compromiso con la compra y que se encuen-
tran satisfechos con su experiencia de compra, y que existe 
otro tipo de cliente que no adquiere un compromiso con la 
compra, y que elige siempre la misma opción por motivos 
diferentes a la satisfacción, como por ejemplo, la ausencia 

de otras opciones o por percibir mayores costos en el cam-
bio de establecimiento. 

Factores determinantes de la lealtad a un distribuidor 

Flavián et al. (2001, p. 89) examinan las características 
que han sido asociadas con la lealtad al establecimien-
to en el sector de supermercados, y cómo estas carac-
terísticas han cambiado en el tiempo en los mercados 
españoles. Estos autores  realizaron un estudio en super-
mercados de la ciudad de Zaragoza sobre este tipo de 
lealtades, y concluyeron que los clientes leales por sa-
tisfacción están más comprometidos con la compra, que 
aquellos clientes que se caracterizan por una lealtad es-
puria. Los clientes que son leales por satisfacción tienden 
a evaluar positivamente una mayor cantidad de atributos 
en comparación con los clientes que tienen lealtad espu-
ria. Las variables explicativas de la lealtad de clientes que 
estudiaron los autores mencionados son un conjunto de 
atributos del establecimiento. 

Martenson (2007, p. 546) estudia la relación que existe 
entre la imagen corporativa de marca, la satisfacción y la 
lealtad al establecimiento. Utiliza las variables latentes 
“el almacén como marca”, “marcas de almacén” y “mar-
cas de fabricante”. Sus resultados muestran que el esta-
blecimiento como marca es el principal conductor de la 
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satisfacción de clientes, y los clientes satisfechos son lea-
les al establecimiento.

Por otra parte, el modelo de Allen y Rao (2000, p. 9) com-
prende las variables imagen de marca, calidad de servicio, 
calidad de producto y el precio como cuatro predictores crí-
ticos. La satisfacción de cliente y valor son variables inter-
medias que pueden ser función de la calidad de producto, 
el servicio y la percepción del precio. Un segundo conjunto 
de variables intermedias está compuesto por las dimensio-
nes de la lealtad afectiva y lealtad cognitiva mencionadas 
anteriormente. La lealtad afectiva, el componente emocio-
nal de la lealtad, es un efecto directo de la imagen perci-
bida de la marca y de la variable intermedia satisfacción 
de cliente. La lealtad cognitiva es un efecto de las varia-
bles intermedias satisfacción de clientes y valor percibido; 
este último no tendría efecto sobre el componente emocio-
nal de la lealtad. Por último, la retención de clientes es un 
efecto de la satisfacción de clientes, de la lealtad afectiva 
y de la lealtad cognitiva. En el modelo de estos autores, la 
retención de clientes se mide como un ítem actitudinal, es 
decir, a los entrevistados en el cuestionario se les pregunta 
por sus probables compras futuras.

De acuerdo con este modelo, existe una causalidad recí-
proca entre los componentes afectivos y cognitivos de la 
lealtad, ya que ellos se afectan mutuamente; por tanto, la 
retención de clientes es una causa de relaciones complejas 
de efectos.

Otro punto por considerar con respecto a la lealtad de los 
clientes a los distribuidores tiene relación con las marcas 
de distribuidor, cuyos nombres en inglés son Private La-
bel (Estados Unidos) y Store Brand (Europa), lugares donde 
surgieron; en español también se les llama marcas propias, 
marcas privadas y marcas de almacén. En general, son 
marcas de propiedad, control y venta exclusiva de los de-
tallistas. Estos productos normalmente no son fabricados 
por ellos, ya que lo usual es la utilización de proveedores 
independientes y, en algunos casos, son los mismos fabri-
cantes de marcas reconocidas, a los cuales se les estipulan 
ciertas características del producto que será etiquetado 
con el nombre del establecimiento (Dick et al., 1995, p. 
16). En general, estos productos son utilizados para resal-
tar la imagen del distribuidor, atraer clientes y aumentar el 
poder negociador con los proveedores (Gómez y Okazaki, 
2007, p. 262).

La relación entre la marca de distribuidor y la lealtad al 
establecimiento ha sido bastante estudiada, y la mayoría 
de los artículos muestran que existe una relación positiva. 
Por ejemplo, Rondán et al. (2006, p. 445) investigan cómo 
el precio y la lealtad de marca, en tres categorías de pro-
ductos de compra frecuente, pueden influir en el proceso 

de decisión de compra de marcas de distribuidor y mar-
cas de fabricante en el mercado español, y concluyen que 
la lealtad de marca es la principal variable que interviene 
en el proceso de decisión de compra, tanto de las marcas 
de distribuidor como de las marcas nacionales. Por otra 
parte, San Martín (2006, p. 463) estudia la relación en-
tre las marcas de distribuidor, el personal y el distribuidor 
en el mercado español, y determina que existe un proceso 
de transferencia de la confianza del consumidor (clientes) 
entre las marcas de distribuidor, el personal del estableci-
miento y el distribuidor. Así, cuando un cliente confía en 
los productos con marca del distribuidor y en el personal 
del local, entonces el consumidor confía en el estableci-
miento.

Los consumidores que compran frecuentemente en un mis-
mo establecimiento están más familiarizados con los pro-
ductos que tiene el supermercado en términos de precio, 
calidad, marca, promociones, etc. Esta familiaridad con los 
productos del supermercado puede incrementar el conoci-
miento y la confianza del consumidor en las marcas pro-
pias del supermercado y percibir que proporcionan gran 
valor; en consecuencia, los consumidores leales a un esta-
blecimiento debieran ser compradores de marcas propias 
del mismo (Berkowitz et al., 2005, p. 12).

También se ha intentado caracterizar a los compradores de 
marcas de distribuidor, sin llegar a un acuerdo al respecto, 
pero es debido a que las marcas propias han evoluciona-
do desde productos muy baratos y de baja calidad, hasta 
productos caros que compiten directamente con las mar-
cas principales (Puelles y Puelles, 2003, p. 63). Por ejem-
plo, Martínez y Montaner (2008, p. 489) establecen que 
los consumidores españoles propensos a las marcas de dis-
tribuidor se caracterizan por ser leales al establecimiento, 
sensibles al precio, dar poca importancia a la calidad, ade-
más son innovadores, buscadores de variedad, tienen esca-
so tiempo libre y poco espacio para almacenar productos. 

Aun cuando las marcas de distribuidor son un fenómeno 
que surgió hace varias décadas en países desarrollados, 
principalmente en países de Europa y en Estados Unidos, 
es un hecho relativamente reciente en países latinoameri-
canos, motivo por el cual es mínima la literatura existente 
que ha estudiado las marcas de distribuidor en Latinoamé-
rica, y específicamente en Chile hay muy pocos artículos al 
respecto y menos que estudien su relación con la lealtad al 
distribuidor. Por ejemplo, Manzur et al. (2005) estudian el 
efecto de las características psicográficas en la intención 
de compra de marcas propias en Chile.

El rol de las marcas de distribuidor en la construcción 
de lealtad al establecimiento también ha sido estudiado 
por Corstjens y Lal (2000, p. 288) a través de un análisis 
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teórico de juego. Estos autores muestran que, cuando un 
segmento de consumidores es sensible a la calidad de pro-
ducto y su elección de marca en categorías de bienes de 
bajo involucramiento se caracteriza por una inercia, enton-
ces la calidad de las marcas de distribuidor puede ser un 
instrumento para generar diferenciación entre los distribui-
dores, lealtad al establecimiento y aumentar la rentabili-
dad del negocio, aun cuando las marcas de distribuidor no 
tengan una ventaja en margen con respecto a las marcas 
nacionales.

Collins-Dodd y Lindley (2002, p. 351), en una investigación 
centrada en la medición de la actitud hacia la imagen in-
dividual de los establecimientos y las percepciones de las 
marcas de distribuidor, obtienen conclusiones similares so-
bre el uso de las  marcas propias en las estrategias de dife-
renciación de los distribuidores.

Planteamiento del modelo e hipótesis 

De acuerdo con el análisis de la literatura realizado y los 
fundamentos teóricos, el modelo explicativo de la leal-
tad a los supermercados que se plantea para su prueba 
es el que se muestra en la figura 1. En términos generales, 
el modelo está basado en las propuestas de Allen y Rao 
(2000), Corstjens y Lal (2000), Flavián et al. (2001), Co-
llins-Dodd y Lindley (2002), Martenson (2007) y Martínez 
y Montaner (2008). 

El modelo propone que la lealtad a un distribuidor está 
compuesta por una lealtad afectiva y una lealtad cogniti-
va. La lealtad afectiva es un efecto de la imagen del esta-
blecimiento, del disfrute o agrado que sienten los clientes 
al hacer sus compras en el supermercado y de la lealtad a 
las marcas de fabricante. El segundo componente, la leal-
tad cognitiva, es un efecto de la conveniencia de la rela-
ción comercial, de los objetivos que tiene el consumidor 

en sus compras y de la lealtad a las marcas de distribui-
dor. La relación percepción, satisfacción y lealtad de mar-
ca está basada en el modelo desarrollado por Fishbein y 
Ajzen (1974).

A partir del modelo y las propuestas de los diferentes auto-
res, se plantean las siguientes hipótesis:

H.1: La imagen del establecimiento influye positivamente 
en la lealtad al supermercado.

H.2: El disfrute en la compra influye positivamente en la 
lealtad al supermercado. 

H.3: La conveniencia de la relación comercial influye po-
sitivamente en la lealtad al supermercado.

H.4: Los objetivos de compra influyen en la lealtad del 
consumidor hacia el establecimiento.

H.5: La lealtad hacia las marcas de fabricante influye po-
sitivamente en la lealtad al supermercado.

H.6: La lealtad de las marcas de distribuidor influye posi-
tivamente en la lealtad al supermercado.

Metodología 
Similar a los estudios publicados sobre lealtad de clientes, 
esta investigación está basada en la recolección de datos 
cuantitativos mediante un cuestionario que se diseñó de 
acuerdo con la literatura revisada. Este cuestionario está 
compuesto de diez partes principales: “frecuencia de com-
pra en los supermercados”, “frecuencia de compra de mar-
cas de distribuidor”, “objetivos de compra” (Baltas, 1997; 
Putrevu y Lord, 2001), “imagen del establecimiento” (Mar-
tenson, 2007; Semeijn et al., 2003; Collins-Dodds y Lind-
ley, 2002), “disfrute en la compra” (Ailawadi et al., 2001), 
“conveniencia de la relación comercial” (Flavián et al., 

FIGURA 1. Factores determinantes de la lealtad al distribuidor.

Lealtad distribuidor

Lealtad afectiva Lealtad cognitiva

Imagen Disfrute Conveniencia Objetivos

Lealtad marca F. Lealtad marca D.

Satisfacción Satisfacción

Percepción Percepción

Fuente: elaboración propia a partir de Allen y Rao (2000). 
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2001), “percepción marcas de fabricante” (González et 
al., 2006), “percepción de marca de distribuidor” (Gon-
zález et al., 2006;  Collins-Dodds y Lindley, 2002; Garret-
son et al., 2002), “lealtad de marca” (Harcar et al., 2006; 
Garretson et al., 2002; Ailawadi et al., 2001) y “satisfac-
ción con las marcas compradas” (Collins-Dodds y Lindley, 
2002). Se consideraron cinco supermercados de la ciudad 
de Temuco, Chile, a los que se ha denominado ST1, ST2, 
ST3, ST4 y ST5, y cinco marcas propias pertenecientes a 
estas empresas.

Se utiliza una escala multi-ítem para las variables laten-
tes, que comprende cuatro preguntas para los objetivos de 
compra: equilibrio calidad-precio, privilegio de la calidad 
por sobre el precio, búsqueda de los productos más bara-
tos y búsqueda de ofertas. La imagen del supermercado 
contiene seis variables: confianza en el supermercado, or-
den y limpieza del local, surtido de productos, preocupa-
ción por el cliente, ambiente agradable y amabilidad del 
personal del supermercado. El disfrute en la compra tiene 
cinco variables: le encanta ir al supermercado, encuentro 
con amigos, se relaja con las compras, le gusta buscar ofer-
tas y le encanta buscar nuevos productos. La conveniencia 
en la relación comercial contiene cuatro variables: super-
mercado más conveniente, encuentra todo lo que necesita, 
tiene buenas ofertas, tiene precios bajos. La percepción de 
la marca de fabricante tiene cuatro variables: bajo riesgo 
de mala elección, ahorran tiempo en la elección, son con-
fiables, son garantía de calidad. La percepción de marca 
de distribuidor está compuesta por cinco preguntas: con-
fianza en los productos con marcas de distribuidor, son 
los productos más baratos, son alternativas muy buenas a 
las marcas tradicionales, las marcas de distribuidor son de 
muy buena calidad y conocimiento de las marcas de dis-
tribuidor. La lealtad de marca se midió a través de si tiene 
marcas favoritas por cada categoría de productos y si cam-
bia frecuentemente de marca. La satisfacción de marca de 
fabricante y marca de distribuidor comprende la pregunta 
cuán satisfecho se encuentra con dichas marcas. 

Las respuestas de los entrevistados fueron obtenidas en 
una escala de siete puntos que mide el grado de acuer-
do o desacuerdo con la afirmación que se le menciona. 
Sólo se definieron los extremos, 1= muy en desacuerdo y 
7= muy de acuerdo, siguiendo la recomendación de Allen 
y Rao (2000, p. 23), quienes argumentan que si se ancla 
cada punto de la escala, esta deja de ser de intervalo para 
convertirse en ordinal. La frecuencia de compra se midió 
en una escala de 1 a 7, donde 1 es nunca compra y 7 es 
siempre compra.

Flavián et al. (2001, p. 88), en la revisión de la literatura, 
concluyen que los autores han usado dos formas de clasi-
ficar a los compradores de supermercados: en leales y no 

leales. La primera de ellas se basa en la proporción de di-
nero gastado en cada establecimiento; mencionan a Cun-
ninghan (1961) y a East et al. (1995), como ejemplos de 
autores que han usado esta medida. 

La segunda forma de clasificación es mediante la propor-
ción de visitas hechas por los compradores a un mismo es-
tablecimiento; el supuesto es que mientras más visita un 
consumidor un determinado establecimiento, más leal es a 
ese supermercado; Flavián et al. (2001, p. 88) mencionan a 
Enis y Paul (1970), Aaker y Jones (1971) y Denison y Knox 
(1993) como ejemplo de autores que han usado este enfo-
que. El uso simultáneo de ambas medidas puede resultar 
más completo, pero Flavián et al. (2001, p. 89) afirman 
que ambas medidas están estrechamente relacionadas, ya 
que un mayor número de visitas implica un mayor gasto en 
el establecimiento; mencionan los estudios de Enis y Paul 
(1970), Mason (1991) y East et al. (1995) que sostienen 
este argumento. Después de realizar el pre-test, Flavián et 
al. (2001, p. 89) concluyen que la frecuencia de visitas es 
la mejor medida, ya que la proporción de gasto no resultó 
fácil de comprender por parte de los entrevistados.

De este modo, para clasificar en leales y menos leales a 
un establecimiento, Flavián et al. (2001, p. 89) utilizan la 
frecuencia de visitas y consideran que los clientes leales a 
un establecimiento son aquellos que realizan más de dos 
tercios de sus visitas a un establecimiento. Siguiendo el 
enfoque de estos autores, se ha clasificado en comprado-
res leales a un establecimiento a aquellos que compran 
frecuentemente, muy frecuentemente o siempre en un su-
permercado específico, y que no tienen más de dos super-
mercados con visita frecuente.

Mediante el análisis factorial de componentes principales 
con rotación Varimax, se redujeron las variables que de-
finen cada constructo, con el criterio de valores propios 
igual o mayores a la unidad, salvo si la varianza explicada 
es menos de 60%. Los objetivos de compra fueron resumi-
dos en dos componentes que se interpretaron como privi-
legio de la calidad y privilegio del precio o ahorro, con una 
varianza total de 71,8%. La imagen del establecimiento 
arroja un solo componente con una varianza explicada de 
68,4%. Disfrute en la compra se redujo a dos componen-
tes, interpretados como agrado de ir de compras al super-
mercado y entretención en las compras, con una varianza 
total explicada de 75,9%. Conveniencia de la relación co-
mercial se redujo a un componente con una varianza total 
de 64,6%. La percepción de las marcas de fabricante arro-
jó un solo componente, con una varianza total de 69,5%. 
La percepción de la marca de distribuidor se redujo a dos 
componentes, percepción de precio bajo y percepción de 
la calidad de la marca de distribuidor, con una varianza 
acumulada de 77,2%.
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Para determinar los factores que afectan la lealtad de los 
clientes al supermercado, se utiliza la regresión logística 
como modelo explicativo de la variable lealtad a un esta-
blecimiento. Dicha variable se construyó a partir de la fre-
cuencia de compra a un supermercado en particular, y es 
de tipo binario; en otras palabras, si un consumidor compra 
frecuentemente a siempre en un determinado supermerca-
do, se considera que es leal a dicho establecimiento (1), de 
lo contrario, no leal (0). Las variables independientes del 
modelo son los componentes extraídos. 

Las entrevistas se realizaron en hogares de la comuna de 
Temuco entre los meses de diciembre de 2009 y enero de 
2010, utilizando un muestreo aleatorio diseñado por el 
Centro Nacional del Medio Ambiente de la Universidad 
de Chile. Para cada distrito de la comuna se selecciona-
ron aleatoriamente un número proporcional de manzanas 
y cuatro viviendas en cada manzana elegida. El marco 
muestral es el censo 2002 complementado con informa-
ción sobre las viviendas nuevas construidas a partir de 
esa fecha.

La selección aleatoria de hogares arrojó una muestra total 
de 1.744 hogares, que produjo 1.050 encuestas válidas. Si 
se considera que la variable lealtad de clientes es una va-
riable dicotómica con un valor de p = 0,786, y que la pobla-
ción objetivo es de más de 100.000 habitantes, se tiene 
que el error para la variable en estudio es de 2,5%, para un 
nivel de confianza de 95,5% (Z=2).

Resultados 

Siguiendo el enfoque de Flavián et al. (2001) para clasifi-
car a los compradores en leales y no leales, se obtuvo que 
el 8,4% de los encuestados es leal al supermercado ST1, 
el 22,3% a ST2, el 49,6% a ST3, el 20,0% a ST4, el 6,7% 
a ST5 y el 19,4% es leal a más de un supermercado, entre-
gando como resultado que el 78,6% de los encuestados 
son clientes leales a alguno de los supermercados men-
cionados.

Usando el mismo criterio, se clasificaron a los encuestados 
en leales y no leales a los productos con marca propia de 
los supermercados, dando como resultado que el 21,9% de 
los clientes leales a los establecimientos es leal a las mar-
cas de distribuidor, mientras que en los clientes no leales 
el 12,0% de ellos es comprador de productos con marca 
del supermercado, lo que corresponde al 19,8% del total 
de la muestra.

Como se mencionó en el apartado anterior, se utilizó la 
regresión logística sobre los componentes extraídos para 
determinar cuáles son los factores determinantes de la 
lealtad de clientes. El modelo logístico obtenido es:

	 	 (1)

donde:

ῃ =1,43935 - 0,132865*Calid_MD + 0,0698029*Conv_R_C 
+ 0,0552076*Imagen + 0,255123*Priv_Precio.

En una regresión logística, el valor de los parámetros no 
tiene una interpretación directa, pero sí su signo. Las va-
riables imagen del supermercado (Imagen), conveniencia 
de la relación comercial (Conv_R_C) y búsqueda de ahorro 
(Priv_Precio) influyen positivamente en la probabilidad de 
que un cliente de supermercado sea leal a un estableci-
miento; esto significa que un incremento en el valor de la 
variable aumenta la probabilidad de que el cliente sea leal 
a un supermercado. Por el contrario, la percepción de las 
marcas de distribuidor (Calid_MD) disminuye la probabili-
dad de que un consumidor sea leal a un supermercado en 
particular. 

El cuadro 1 muestra el estadístico Chi-Cuadrado y el valor 
p para cada variable, las cuales son significativas a un ni-
vel de confianza de 95%.

CUADRO 1. Prueba de razón de verosimilitud.

Factor Chi-cuadrado Df P-Valor

Imagen 5,50568 1 0,0190

Conv_R_C 4,82087 1 0,0281

Priv_Precio 19,25550 1 0,0000

Calid_MD 18,03930 1 0,0000

Fuente: elaboración propia. 

El cuadro 2 revela la bondad del ajuste para el modelo; se 
observa que el valor p es  menor que 0,01 indicando que 
hay una relación estadísticamente significativa entre las 
variables al 99% de nivel de confianza, lo que se refuerza 
con un valor p para los residuos mayor o igual a 0,10, indi-
cando que el modelo no es significativamente peor que el 
mejor modelo posible para estos datos a un 90% de nivel 
de confianza o mayor. El cuadro 2 también muestra que el 
porcentaje de desviación explicada para la variable depen-
diente “lealtad” es igual a 6,2325%. Este estadístico es 
similar al R cuadrado común.

CUADRO 2. Bondad del ajuste.

Fuente Desviación Df P-Valor

Modelo 64,1818 4 0,0000

Residuos 965,613 999 0,7705

Total (corr.) 982

Porcentaje explicado = 6,2325%

Fuente: elaboración propia. 

En cuanto a la bondad del ajuste, la Chi-cuadrado indica 
que la función logística se ajusta a los datos, ya que el valor 
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p es mayor que 0,10, y por tanto no hay razón para recha-
zar el modelo logístico a un nivel de 90% de confianza 
(cuadro 3).

Respecto a la capacidad de predicción del modelo, con un 
punto de corte igual, 0,55, el 97,73% de todas las respues-
tas verdaderas son correctamente predichas, mientras que 
el 10,95% de todas las respuestas falsas son correctamen-
te predichas, para un total de 79,58%, lo que permite al 
modelo ser usado para predecir individuos adicionales.

Con el fin de determinar diferencias entre los supermer-
cados, se plantea un modelo logístico con los factores ex-
traídos para cada uno de los supermercados ST1, ST2, ST3 
y ST4. El cuadro 4, a modo de comparación, resume los 
coeficientes de la función eta de la ecuación (1) para cada 
supermercado. 

La imagen del establecimiento (Imagen) es un factor que 
influye positivamente en los supermercados ST1, ST2 y 
ST4, y está ausente en ST3. La conveniencia de la relación 
comercial (Conv_R_C) influye positivamente en la proba-
bilidad de lealtad únicamente en el supermercado ST3; en 
los otros es negativa y no está presente en ST2. La percep-
ción de la calidad de las marcas de distribuidor (Calid_MD) 
no está presente en ST4, y en ST3 tiene signo negativo, 

lo cual se debe a que este supermercado no tiene marcas 
propias y los clientes tienen una mala percepción de ellas. 
La percepción de bajo precio de las marcas de distribuidor 
(Bajo_P_MD) sólo está presente en el supermercado ST1 y 
en orientación negativa, es decir, a mayor calificación en la 
percepción de que los productos con marca de distribuidor 
son los productos más baratos, menor probabilidad de ser 
leal al supermercado ST1.

El privilegio de la calidad por sobre el precio (Priv_Calidad) 
en la compra de productos está presente en ST1 y ST4, en 
ambos de modo positivo, y no es una variable significativa 
en los otros supermercados.

La búsqueda de productos con menor precio y uso de 
ofertas (Priv_Precio) está presente en los cuatro super-
mercados, pero en ST1 y ST2 actúa de manera negativa 
reduciendo la probabilidad de lealtad. El entretenimiento 
en la compra de productos en el supermercado (Entret_C_
Sup) está presente únicamente en ST2 y de modo positivo. 

El agrado de ir de compras al supermercado (Agrado_C_
Sup), segundo factor del constructo disfrute en la compra, 
está presente sólo en ST4 y de modo negativo. La percepción 
de las marcas de fabricante se presenta sólo en ST3 de for-
ma positiva. La lealtad de marca está ausente en ST2, y en 

CUADRO 3. Test Chi-cuadrado de bondad del ajuste.

Verdadero Falso

Clase Intervalo Logit n Observado Esperado Observado Esperado

1 menor  a 1,00221 213 131 134,087 82,0   78,915

2 1,00221 a 1,35316   212 161 162,243 51,0   49,757

3 1,35316 a 1,65131 211 177 172,600 34,0   38,400

4 1,65131 a 2,06061 206 180 177,391 26,0   28,609

5 2,06061 o mayor 162 145 147,679 17,0   14,321

Total 1004 794  794,000 210,0     210,000

Chi-cuadrado = 1,67497  con 3 g.l.  Valor p  =0,642511

Fuente: elaboración propia. 

CUADRO 4. Coeficientes de los constructos/variables en la función eta de la ecuación (1) para cada supermercado.

Variable ST1 ST2 ST3 ST4

Constante -4,08692 -0,924718 1,34725 -2,38326 

Imagen		  0,129598 0,0618106 0,0495595

Conv_R_C - 0,14405 0,164068 - 0,113191

Calid_MD 0,269654 0,324403 - 0,226057

Bajo_P_MD - 0,433344

Priv_Calidad 0,342057 0,246056

Priv_Precio - 0,232546 - 0,125249 0,119398 0,137161

Entret_C_Sup 0,0763984

Agrado_C_Sup - 0,154236

Percep_MF 0,0758051

Lealtad_M_F 0,250088 - 0,233028 0,159682

Variedad_M_F  - 0,132226

Fuente: elaboración propia. 
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ST3 es negativa. Finalmente, la búsqueda de variedad de 
marcas sólo está presente en ST2, pero de modo negativo.

En los modelos particulares de los supermercados no se in-
corporó la variable frecuencia de compra de las marcas de 
distribuidor, debido a que tiene un peso importante en la 
regresión logística y se correlaciona con la variable percep-
ción de la calidad de las marcas de distribuidor.

El análisis de la varianza (cuadro 5) muestra que las va-
riables en todos los modelos tiene una relación estadís-
ticamente significativa a un nivel de confianza de 99%, 
porque el valor p de los modelos es inferior a 0,01. Se suma 
a ello el valor p de los residuos que es superior a 0,01, sal-
vo en el caso de ST3 donde es inferior, indicando que este 
no es el mejor modelo. Sin embargo, el modelo igualmen-
te se ajusta a los datos y tiene capacidad de predicción 
(75,56%).

Comprobación de las hipótesis 

Con el modelo Logit, complementado con un análisis de la 
varianza (ANOVA un factor) y el test de Kruskal-Wallis con 
un nivel de significancia de 95%, es posible probar las si-
guientes hipótesis de trabajo planteadas:

H.1: La imagen del establecimiento efectivamente es un 
componente que se relaciona con la lealtad al supermer-
cado. Mientras más alta sea la calificación de la imagen 
del supermercado, mayor la probabilidad de que el clien-
te sea leal al establecimiento. La diferencia entre leales 
y no leales es estadísticamente significativa para esta 
variable.

H.2: El disfrute en la compra no resultó un constructo 
estadísticamente significativo para determinar la proba-
bilidad de que un cliente sea leal a un supermercado, 
aunque está presente positivamente en el supermercado 
ST2 (componente 1) y negativamente en el supermerca-
do ST4 (componente 2). A nivel global, no hay diferencias 

estadísticamente significativas entre leales y no leales a 
los establecimientos en estos componentes.

H.3: Mientras más se valore la conveniencia de la rela-
ción comercial, más probable es que el cliente sea leal 
al supermercado. A nivel individual, es un componente 
negativo para el caso de los supermercados ST1 y ST4. 
Sin embargo, el análisis de la varianza no muestra dife-
rencias estadísticamente significativas entre leales y no 
leales al supermercado ST1 y ST4.

H.4.1: Mientras más valore el cliente el ahorro de dinero 
en compras de supermercado, mayor la probabilidad de 
que sea leal al establecimiento. A nivel individual, este 
factor es negativo en el caso de los supermercados ST1 
y ST2, pero se debe a que los clientes de estos supermer-
cados no privilegian los productos más baratos como ob-
jetivo principal de compra; es más importante para ellos 
la calidad que el precio. El análisis de la varianza para 
esta variable lo confirma: ambas medianas (leales y no 
leales a ST1 y ST2) tienen diferencias estadísticamente 
significativas a un nivel de confianza de 95%, mostrando 
una menor puntuación en ST1 y ST2. Por el contrario, a 
nivel agregado los clientes leales tienen una mediana su-
perior para esta variable que los no leales, y las diferen-
cias entre las medianas de los grupos leales y no leales 
es estadísticamente significativa a un nivel de confianza 
de 95%.

H.4.2: La valoración de la calidad por sobre el precio es 
una característica de los clientes que favorece la proba-
bilidad de lealtad; aunque en el modelo agregado esta 
variable no es significativa, sí lo es para el caso de los 
supermercados ST1 y ST4, cuyas puntuaciones medias 
superan a las puntuaciones medias de los otros super-
mercados y estas diferencias son estadísticamente signi-
ficativas a un nivel de 95%.

H.5: La lealtad a la marca de fabricante no resultó un 
constructo estadísticamente significativo en el mode-
lo global para explicar la lealtad al supermercado a un 

CUADRO 5. Análisis de la varianza para los modelos Logit de los supermercados.

Fuente ST1 ST2 ST3 ST4

Desviación modelo 61,725 122,0100 131,428 77,2795

Desviación residuos 529,54 966,4360 1257,5 965,426

Total correlación 591,265 1088,4500 1388,92 1042,71

Gr. Libertad modelo 7      7     5  8

Gr. Libertad residuos 993,60 1016 996 1029

Total gr. Libertad 1000 1023 1001 1037

Valor p modelo 0,0000 0,0000 0,0000  0,0000

Valor p residuos 1,0000 0,8650 0,0000 0,9217

Varianza explicada (%) 10,4395 11,2095 9,4626 7,4114

Fuente: elaboración propia. 
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nivel de confianza de 95%. Sin embargo, en los super-
mercados ST1 y ST4 tiene una influencia positiva y en 
ST3 negativa.

H.6: La lealtad a las marcas de distribuidor no tiene im-
pacto en la probabilidad de que un cliente sea leal a 
un supermercado en el modelo global; sin embargo, sí es 
una variable que está presente en los modelos para los 
supermercados que poseen este tipo de productos. Los 
compradores de marcas de distribuidor, con respecto a 
los no compradores, confían más en estos productos, los 
perciben como productos más baratos y de buena ca-
lidad y tienen mayor conocimiento sobre estas marcas; 
el análisis de la varianza así lo muestra: las diferencias 
son estadísticamente significativas a un nivel de 95% de 
confianza. 

Conclusiones 

De acuerdo con los resultados obtenidos, los factores que 
explican la lealtad a los supermercados de la ciudad de Te-
muco son la imagen del establecimiento, la conveniencia 
de la relación comercial y la búsqueda de ahorro por par-
te de los clientes. Dicha lealtad, según modelo propuesto, 
está compuesta por un componente afectivo y un compo-
nente cognitivo, tal como lo sugieren los autores Allen y 
Rao (2000) y Flavián et al. (2001).

En general, los clientes de los supermercados buscan aho-
rrar en sus compras, seleccionando los productos más ba-
ratos y aprovechando las ofertas, pero también hay otro 
grupo de clientes que privilegian la calidad por sobre el 
precio.

Los constructos disfrute en la compra y percepción de las 
marcas de fabricante no resultaron estadísticamente signi-
ficativos para determinar la probabilidad de que un indi-
viduo sea leal a un establecimiento, y no hay diferencias 
entre leales y no leales. 

Las personas están satisfechas con las marcas que com-
pran en el supermercado, pero esta satisfacción es mayor 
en aquellos leales a un establecimiento.

No se encontró evidencia de que la lealtad de marca, ex-
presada por la expresión “para cada categoría de produc-
tos tengo una marca favorita” sea un factor determinante 
de la lealtad a un establecimiento en el modelo agrega-
do, pero es una variable significativa en los supermercados 
ST1 y ST4, afectando positivamente la lealtad al estable-
cimiento. Sin embargo, el análisis de la varianza para esta 
variable no muestra que las medianas sean diferentes para 
el grupo de leales y no leales a los supermercados.

El 19,8% de los encuestados manifestaron ser comprado-
res frecuentes de marcas de distribuidor y las perciben me-
jor que los no compradores en las dimensiones de calidad, 
confianza, menor precio y un buen producto alternativo 
a las marcas nacionales. Esto sugiere que los distribuido-
res deben desarrollar marcas propias de alta calidad para 
luego competir en precios y no enfatizar el bajo precio de 
dichos productos sacrificando su calidad. Baltas y Argous-
lidis (2007, p. 337) argumentan que hoy en día muchas 
categorías de productos no tienen espacios para mayor in-
novación y que las calidades entre los distintos fabricantes 
es muy estrecha, por lo cual la tendencia es a competir en 
precios y a desarrollar productos premiums.

En el modelo global, la percepción de la marca de distri-
buidor aparece con signo negativo, indicando que un au-
mento en el valor de la variable disminuye la probabilidad 
de lealtad. Es muy posible que la razón de esto se deba a 
que una porción importante de la muestra es leal al super-
mercado ST3, el que no tiene marcas de distribuidor. Por 
el contrario, en los supermercados que sí poseen marcas 
propias, la percepción de las mismas es un componente del 
modelo que influye positivamente en la lealtad al estable-
cimiento, pero no se puede probar el sentido de la relación 
y afirmar que las marcas de distribuidor por sí solas atraen 
clientes al establecimiento.

Estos resultados concuerdan con la literatura; por ejemplo, 
Collins-Dodd y Lindley (2002, p. 351) encontraron eviden-
cia de que la imagen del distribuidor influye en la evalua-
ción de las marcas propias, y por tanto pueden ser vistas 
como una extensión de la imagen del distribuidor, contri-
buyendo a la diferenciación entre distribuidores, pero no 
hallaron relación entre las marcas propias y la lealtad al 
establecimiento, aunque sostienen que pueden contribuir 
a la lealtad si son consistentes con la imagen global del 
distribuidor. Conclusiones semejantes obtienen Liu y Wang 
(2008, p. 293), en un estudio realizado en Taiwan; también 
Manzur et al. (2011, p. 290), con datos de Estados Uni-
dos, Europa y Chile; Ailawadi et al. (2008, p. 26) con un 
modelo aplicado a dos cadenas de supermercados de los 
Países Bajos, y Chavadi y Kokatnur (2008, p. 22), quienes 
investigan en establecimientos comerciales en Bangalore 
si las marcas de distribuidor tienen un impacto en la leal-
tad hacia el establecimiento. Estos últimos concluyen que 
los productos que llevan el nombre del almacén no tienen 
asociación con la lealtad al establecimiento, pero que los 
distribuidores pueden diferenciarse a través de estos pro-
ductos, crear lealtad y ventajas competitivas para ellos.

Los establecimientos considerados presentan algunas dife-
rencias entre ellos, evidenciado en la conducta y percepción 
de sus clientes. Los clientes leales a ST1 se caracterizan por 
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ser personas que privilegian la calidad por sobre el precio, 
dando menos importancia a buscar productos baratos que 
los clientes leales a los demás establecimientos. Resalta la 
buena imagen del supermercado en términos de ambiente 
agradable, orden y limpieza, confianza, preocupación por 
el cliente y personal amable. De acuerdo con el modelo, 
estos clientes manifiestan lealtad afectiva, porque dan 
mayor importancia a los aspectos intangibles que otorgan 
satisfacción y menos importancia a los aspectos relaciona-
dos con la conveniencia. 

Los clientes leales al ST2 privilegian la calidad por sobre el 
precio, manifiestan gran confianza en las marcas de fabri-
cante y en el supermercado, gustan de recorrer los pasillos 
buscando nuevos productos y nuevas ofertas. Son los que 
más compran productos con marca propia, lo que puede 
indicar que existe una relación favorable entre la confian-
za en el establecimiento y la compra de la marca propia 
del mismo. También son personas que les encanta recorrer 
los pasillos buscando ofertas y nuevos productos, que, de 
acuerdo con Martínez y Montaner (2008, p. 489), es una 
actitud que favorece a las marcas de distribuidor. 

Los clientes clasificados como leales al establecimiento 
ST3 se caracterizan por buscar el ahorro en sus compras, 
más que los clientes de otros supermercados, perciben que 
el supermercado tiene precios bajos, que les da confianza 
y tienen una mejor percepción de las marcas de fabricante 
en general, pero desconfían de la calidad de las marcas de 
distribuidor. Esto sugiere que los clientes del supermercado 
ST3 manifiestan una lealtad cognitiva o de conveniencia.

El supermercado ST4 posee una imagen que es bien per-
cibida por sus clientes, donde resalta su ambiente agra-
dable, personal amable y confianza; son los clientes que 
más buscan la relación calidad precio en sus compras y 
muestran una alta lealtad de marca en los productos que 
compran.
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