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Segmentacion de clientes de la marca de la distribuciéon: Un analisis exploratorio

Abstract

The retailer's brand has experienced a boom in grocery retailing in recent years. The
concentration process in the retail industry has contributed to boost retail chains brands as a
way to achieve greater profitability and retain consumers. The philosophy behind this strategy
is the transfer of consumer trust from a manufacturer to a retail chain. From the point of view
of the customer, savings in the purchase of the retailer's brand are highly appreciated.
However, it is expected that different groups of customers display significantly different
purchase behaviours regarding retail brands, as well as the existence of significant differences
depending on the type of product labelled under private brand.

Thus, the objective of our proposal is to identify groups of grocery retail customers depending
on their level of loyalty towards national brands and towards the retailer. We have analysed
supermarket scanner data applying AID analysis to identify segments of customers. The

results allow to draw a set of conclusions that may facilitate the management of retail brands.

Resumen

La marca del distribuidor ha experimentado un gran auge en la distribucion alimentaria en los
ultimos anos. El proceso de concentracion empresarial en el sector ha contribuido a que las
cadenas minoristas impulsen sus marcas como forma de conseguir mayor rentabilidad y
fidelizar al consumidor. La filosofia que subyace a dicha estrategia es el traslado de la
confianza del consumidor de un fabricante a una cadena de distribucion. Desde el punto de
vista del consumidor, se valora el ahorro en la adquisicion de la marca del distribuidor. Sin
embargo, cabe esperar que distintos grupos de clientes presenten comportamientos
significativamente diferentes en cuanto a la compra de la marca del distribuidor, asi como la
existencia de diferencias significativas en funcion del tipo de producto comercializado bajo
dicha marca.

Asi, el objetivo de nuestra propuesta es identificar grupos de clientes de la distribucién de
alimentacion en funcién de su nivel de lealtad al distribuidor y a la marca del fabricante.
Hemos analizado datos de scanner de supermercados aplicando Andlisis Automadtico de
Interacciones para identificar segmentos de consumidores. De esta forma, esperamos extraer
una serie de conclusiones que faciliten la gestion de las marcas propias a las empresas

minoristas.



Introduccion

Las marcas del distribuidor han experimentado un creciente aumento de su popularidad desde
su introduccién en los establecimientos de distribucion de productos de alimentacidn,
amplidndose a muchas formas y categorias no alimentarias. Asi, el porcentaje que representa
la marca del distribuidor sobre las ventas totales supera el 40% en el Reino Unido, Alemania,
Bélgica y Suiza, situdndose en un 35% para el caso de Espafia (PLMA, 2008). TNS (2007)
seflala una evolucién ascendente en la cuota de mercado de la marca del distribuidor, pasando
del 22,4% en 2001 al 29,2% en 2006.

A pesar de esta tendencia creciente, un 17,9% de la poblacion espafiola declara no comprar
nunca productos de alimentacién con marca del distribuidor (MAPA, 2008). En general, los
clientes de los supermercados exhiben distintas necesidades y patrones de compra
diferenciados, respondiendo de forma diversa ante los estimulos de marketing (Segal y
Giacobbe, 1994). La identificacion de los segmentos de clientes que responden en mayor
medida a la oferta y las promociones de productos con marca de distribuidor puede resultar de
gran interés para el minorista, de manera que pueda desarrollar estrategias de marketing
efectivas.

El objetivo del presente trabajo es definir el marco tedrico a partir del cual segmentar a los
consumidores de marca del distribuidor en funcion de su grado de lealtad al establecimiento y
a la marca de la distribucién. Adicionalmente, se pretende definir una tipologia de clientes en
funcién de su lealtad a la marca del distribuidor y su comportamiento de compra a partir de
los datos de las ventas de una categoria, en este caso, cerveza, con el fin de sentar las bases de
un andlisis més profundo en el que tendrian cabida otras categorias de producto con distintas

caracteristicas.

Criterios de segmentacion del cliente del establecimiento minorista

Desde la literatura se ha resaltado la importancia de la segmentacion de la clientela para la
aplicacion efectiva de las estrategias de marketing en el dmbito de los servicios (Zeithaml et
al., 2006). Generalmente se aceptan cuatro tipos de criterios de segmentacion: demograficos,
geograficos, psicograficos y comportamentales (Wedel y Kamakura, 2000).

Sin embargo, ninguno de estos cuatro tipos de criterios se ha mostrado mas eficaz que el resto

en cuanto a su utilizacién, ya que todos ellos presentan sus limitaciones (Hollywood et al.,



2007). Si bien con frecuencia las empresas identifican segmentos de consumidores basdndose
en criterios demograficos, no siempre existe una relacion estrecha entre las caracteristicas
demogréficas de los individuos y sus intenciones de compra (Wilson-Jeanselme y Reynolds,
2006; Hollywood et al., 2007). Asi, se ha senalado que las variables demogréficas no logran
captar informacion interna relativa al consumidor tal como preferencias y actitudes, mientras
que la segmentacion geografica es demasiado general como para poder inferir conclusiones
vdalidas para las politicas de marketing (Walsh et al., 2001). El criterio de segmentacion
basado en los estilos de vida, por otra parte, se encuentra condicionado por los constantes
cambios de gustos y de tendencias de los consumidores (Hollywood et al., 2007), mientras
que las variables que se basan en comportamientos pasados del individuo presentan un
potencial limitado para predecir sus comportamientos de compra futuros (Walsh et al., 2001).
Por ello, se sugiere la combinacién de variables demogréficas, geograficas, psicograficas y
comportamentales para obtener un mayor conocimiento del individuo y de su comportamiento
(Wedel y Kamakura, 2000).

Hortman et al. (1990) segmentan la clientela de los supermercados en base a variables de tipo
comportamental, actitudinal y demogréfico, concluyendo la importancia de las diferencias
entre segmentos de clientes en cuanto al impacto de variables de marketing controlables tales
como el precio, la comodidad de la experiencia de compra, los descuentos, la amplitud y
calidad de la linea de producto y las caracteristicas del servicio. Bourlakis et al. (2006)
identifican, asimismo, segmentos de clientes diferenciados entre si en base a sus actitudes
acerca de las caracteristicas del establecimiento.

Otro de los criterios de clasificacion de los consumidores se realiza en base al tipo de visita
llevado a cabo al establecimiento. Para ello, se pueden utilizar distintos criterios, tales como
el importe gastado durante la visita al establecimiento (Frisbie, 1980; Kahn y Schmittlein,
1992; Kollat y Willet, 1967; entre otros), el tiempo transcurrido entre dos visitas (MacKay,
1973), y si los clientes indican la promocién de precios como su razon principal de visitar el

establecimiento (Mulhern y Padgett, 1995).

Caracteristicas del consumidor que influyen en la intencion de compra de la marca del
distribuidor

Una importante linea de investigacion en marcas de la distribucion se ha centrado en
identificar las caracteristicas de los consumidores de este tipo de marcas y los factores que
facilitan la adquisicion de las mismas (e.g., Ailawadi et al., 2001; Burton et al., 1998; Dick et

al., 1996; Garretson et al., 2002; Szymanski y Busch, 1987; Baltas, 1997; Baltas, 2003; Batra



y Sinha, 2000; Miquel et al., 2002; Erdem et al., 2004). En particular, entre las variables que
han sido consideradas como influyentes en la propension a adquirir la marca del distribuidor,

se han sefnalado caracteristicas sociodemograficas, de la personalidad y del comportamiento

de compra (Dick et al., 1995; Martinez y Montaner, 2007), como resume la Tabla 1.

Tabla 1. Variables de caracterizacion del consumidor proclive a la marca de distribuidor

Variable Trabajos
Sociodemogrdficas
- edad Frank y Boyd (1965); Myers (1967); Burger y Schott (1972);
- SeX0 Cunningham et al. (1982); Dick et al. (1995); Omar (1996); Richardson

- nivel de estudios

- nivel de renta

- tamaiio del hogar
- situacion laboral

et al. (1996); Burton et al. (1998)

Psicogrdficas

- conciencia por el precio
- conciencia por el valor

- conciencia por la calidad

Bellizzi et al. (1981); Cunningham et al. (1982); Montgomery y
Wernerfelt (1992); Dick et al. (1995); Omar (1996); Richardson et al.
(1996); Sethuraman y Cole (1997); Baltas y Doyle (1998); Burton et al.

- innovacién (1998); Ailawadi et al. (2001); DelVecchio (2001); Garreston et al.
- autopercepcion como comprador | (2002); Semeijn et al. (2004); Ailawadi y Harlam (2004); Hidalgo y
inteligente Farias (2006)
- riesgo percibido

* funcional

* financiero
* psicosocial

Comportamiento de compra:

- busqueda de variedad

- impulsividad (presién temporal)
- planificacién

- lealtad a la marca del fabricante
- lealtad al establecimiento

Dick et al. (1996); Baltas (1997); Steenkamp y Dekimpe (1997); Burton
et al. (1998); Corstjens y Lal (2000); Ailawadi et al. (2001); Garretson et
al. (2002); Hidalgo y Farias (2006)

Fuente: Martinez y Montaner (2007) y elaboracién propia

En concreto, dentro de las variables relativas al comportamiento de compra, se ha sefialado la
lealtad. Esta variable ha sido definida como la conjuncién de una actitud positiva y la
repeticion de compra (Dick y Basu, 1994). Dado que un cliente leal muestra una menor
sensibilidad al precio a lo largo del tiempo, suele evitar cambiar de proveedor del servicio
(Butcher et al., 2001), se identifica con la marca y mantiene su preferencia por el servicio
adquirido frente al servicio ofrecido por la competencia (Butcher et al., 2001; Bhattacharya y
Sen, 2003). Esto supone para la empresa importantes ahorros en los costes de la comunicacién
(Payne y Frow, 2005; Zeithaml et al. 1996) y un aumento de la eficacia de las acciones
estratégicas desarrolladas (Ravald y Gronroos, 1996; Yang y Peterson, 2004).

Desde la literatura se ha indicado que la lealtad a la tienda puede estar positivamente
correlacionada con la propensién a adquirir la marca del distribuidor (Ailawadi et al., 2001;
Corstjens y Lal, 2000; Steenkamp y Dekimpe, 1997). Este hecho puede deberse a que los

consumidores leales a la tienda confian en ésta y por lo tanto, son mas proclives a probar y




familiarizarse con las marcas privadas que posee la tienda (Ailawadi et al., 2001; Dick et al.,
1995; Dick et al., 1996). La fidelidad al establecimiento facilita asimismo la venta cruzada.
En particular, se ha observado que el desarrollo de tarjetas especificas para pagar en
gasolineras por parte de establecimientos con marca de distribuidor estd reforzando la
fidelidad tanto para la compra de combustible como para productos con marca de distribuidor
(Puelles y Puelles, 2008).

Por otra parte, los compradores fieles a la marca del fabricante tienden a percibir elevados
costos de cambio de marca (Ailawadi et al., 2001), y por ello, se espera que sean menos
proclives a comprar marcas nuevas, como es el caso de las marcas de la distribucion. Asi, se
ha hallado evidencia empirica de una correlacion negativa entre la lealtad a la marca del
fabricante y la actitud hacia las marcas de la distribucién (Burton et al., 1998; Garretson et al.,
2002; Ailawadi et al., 2001).

En el caso que nos ocupa, esperamos obtener distintos grupos de clientes del establecimiento
minorista que difieran en cuanto al nivel de lealtad a la marca del distribuidor y a su

comportamiento de compra.

Metodologia
Para lograr los objetivos propuestos, se planted la realizacién de una investigacion de corte
cuantitativo a través de datos de scanner. La Tabla 1 muestra las principales caracteristicas de

la investigacion.

Tabla 1. Datos técnicos de la investigacion

Universo Clientes de supermercados

Ambito geografico Comunidad Valenciana (Espaiia)

21.105 tickets de compradores de supermercado (socios y no socios)

Tamaiio muestral 1937 socios-clientes

Disefio muestral Datos de scanner

Periodo de recogida de datos | Enero-diciembre 2007

Andlisis descriptivo
Técnicas estadisticas a aplicar | Andlisis CHAID
Andlisis de la varianza (ANOVA)

Software estadistico SPSS version 15.0

Disponemos de una base de datos de tickets de compra del establecimiento de mayor tamafio
de una cadena de supermercados espafola, entre los que se encuentran datos tanto de las
compras realizadas por los poseedores de la tarjeta de socio-cliente como de clientes no
socios. La cadena de supermercados ofrece a los portadores de la tarjeta de socio-cliente, que
es personal e intransferible, un cheque-descuento en funcién de las compras realizadas a lo

largo del mes.



En cuanto a la categoria de producto, se ha considerado la cerveza. El motivo de esta eleccién
se debe a que, frente a otras categorias de bebidas, como agua embotellada o zumos, cuyas
ventas aumentan o se mantienen, la cerveza mantiene un reducido volumen de ventas bajo
marca del distribuidor (MD) frente a la marca del fabricante (MF) (Puelles y Puelles, 2008).

A partir del andlisis de los tickets que incluyen compras de cerveza, se observa que bien el
nimero de compras de cerveza bajo MD y el importe de dichas compras de cerveza sobre el
importe total del ticket son superiores para los clientes no socios, el porcentaje de gasto en
cerveza de MD sobre el importe total gastado en la categoria de producto es mayor para los

clientes con tarjeta de socio (Tabla 2).

Tabla 2. Estadisticas generales de ventas de cerveza

9% Importe
% compras
Compras MD % Importe

Total MD sobre Importe Importe s/Importe compras

Compras compras total compras compras total cerveza
cerveza MD cerveza compras  cerveza MD cerveza total compras s/total ticket
Socios 1468 9836 10,99 3432,22 31202,04 11,00 12,43
No socios 1612 11269 14,30 2439,58 29009,64 8,41 33,20
Total 3080 21105 11,00 5871,8 60211,68 9,75 24,23

El patrén de compra por formato difiere asimismo entre los clientes socios y no socios, siendo
mayor la tendencia a adquirir latas individuales entre los clientes no socios frente a la compra

de packs, mds habitual entre los clientes con tarjeta de socio (Tabla 3).

Tabla 3. Ventas de cerveza por formato de producto

N° tickets N° tickets no Total tickets % tickets % tickets
socios socios socios no socios
Lata 0,33 1
* MD 1314 1509 2823 46,55 53,45
(13,36%) (13,39%) (13,38%)
* MF 4595 6521 11116 41,34 58,66
(46,72%) (57,87%) (52,67%)
Pack 6x0,251
* MD 152 102 254 59,84 40,16
(1,55%) (0,91%) (1,20%)
* MF 2313 1953 4266 54,22 45,78
(23,52%) (17,33%) (20,21%)
Pack 12x0,33 1
* MD 2 1 3 66,67 33,33
(0,02%) (0,01%) (0,01%)
* MF 1178 919 2097 56,18 43,82
(11,98%) (8,16%) (9,94%)
Pack 12x 0,251
* MF 282 264 546 51,65 48,35
(2,87%) (2,34%) (2,59%)

Total 9836 11269 21105




(100,00%) (100,00%) (100,00%)

En cuanto al patrén temporal seguido en las compras, éstas se concentran principalmente

hacia el final de la semana, tanto en el caso de los socios como de los no socios (Tabla 4).

Tabla 4. Compras por dia de la semana

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado

Socios 1280 2418 4065 5436 10565 15120
(3,29%) (6,21%) (10,45%) (13,98%) (27,17%) (38,88%)

No socios 1764 3270 5100 6768 9690 15240
(4,22%) (7,82%) (12,19%) (16,18%) (23,16%) (36,43%)

Total 3044 5688 9165 12204 20255 30360
(3,77%) (7,05%) (11,35%) (15,12%) (25,09%) (37,61%)

Por lo que respecta a las promociones en la categoria de producto, son los clientes socios del
establecimiento los que adquieren en mayor medida productos en promocién y los que
responden en menor proporcién a las promociones resaltadas en el folleto de ofertas
quincenales sin que se haya producido un cambio real en las condiciones de la venta' (Tabla
5). Esto puede deberse a que los clientes socios visitan con mayor asiduidad el
establecimiento que los clientes no socios, y de esta forma, estdn mas familiarizados con los
precios habituales de los productos y responden en menor medida a promociones en folleto

que no supongan mejoras reales en las condiciones de venta.

Tabla 5. Ventas de cerveza en promocion

Resaltadoen % Compras

Reduccion folleto sin ¢c® en promocién
temporal de Regalo en s/total tickets
precio Lote 3x2 11+1 relacionado  condiciones
626 1 0 82 1 43
Socios (50,00%) (50,00%) (0,00%) (51,57%) (100,00%) (33,59%)
626 1 1 77 0 85
No socios (50,00%) (50,00%) (100,00%) (48,43%) (0,00%) (66,41%)
1252 2 1 159 1 128
Total (100,00%) (100,00%) (100,00%) (100,00%) (100,00%) (100,00%)

Dado que se trata de analizar la lealtad a la MD, se considerardn los tickets de poseedores de
tarjeta de socio-cliente del establecimiento, con el fin de analizar su perfil de compras a lo

largo del tiempo y, en concreto, la evolucion de sus compras de marca del distribuidor.

' Este tipo de accién del distribuidor se engloba dentro de las promociones, a pesar de que no haya habido
cambio real en las condiciones de precio. La accién se concreta en destacar el precio del producto en el folleto, a
pesar de que no se observe variacion en sus condiciones de venta habituales, con el fin de captar la atencién de
aquellos que no son compradores frecuentes de este producto.



Por lo que respecta al método, se realiza un andlisis automadtico de interacciones considerando
los beneficios percibidos como variables clave en el proceso de segmentacion. El andlisis
automatico de interacciones (AID o Automatic Interaction Detection) es una técnica de
andlisis estadistico no paramétrica que se utiliza para estudiar la relaciéon de dependencia entre
una variable criterio (variable dependiente) y multiples variables predictoras (variables
independientes o explicativas). Asi, operando de forma secuencial, mediante el andlisis de la
varianza, realiza divisiones dicotomicas de la variable a explicar y buscando en cada etapa la
variable explicativa y dentro de ella la particién entre categorias que maximiza la varianza
intergrupos o minimiza la varianza intragrupos (Kass, 1980). De esta forma, se detecta el
efecto y las interacciones existentes entre las variables explicativas y se aisla aquellas
variables y niveles dentro de las mismas que explican en mayor medida la varianza de la
variable criterio, de manera que permite hallar grupos terminales de la muestra bien
diferenciados entre si y, por extension, de la poblacion de la que es extraida. Por todo ello, la
técnica AID ha sido ampliamente aplicada en las Ciencias Sociales, adquiriendo especial
relevancia en la investigacion en marketing con el objetivo de segmentar mercados (Kass,
1980; Santesmases, 2001).

El algoritmo puede adoptar principalmente dos procedimientos en funcién del estadistico
considerado, a saber: THAID y CHAID. Por lo que respecta al primero, se compara
particiones binarias realizadas por el AID y se maximiza la suma del ndmero de
observaciones en cada categoria, mientras que en el procedimiento CHAID, por medio de un
algoritmo se construyen tablas de contingencia que son analizadas por el estadistico chi-
cuadrado (Magidson, 1993). Consideramos éste tltimo como mds apropiado al contar con un
estadistico de contraste (Kass, 1980).

Por tanto, En el presente trabajo, la aplicacion del analisis AID se ha utilizado para la
caracterizacion de la lealtad hacia la marca del distribuidor (medida como el porcentaje de
compra de la marca del distribuidor sobre el total de compras en la categoria de producto) en
funcion de una serie de variables caracterizadoras del comportamiento de compra del cliente a
través del algoritmo CHAID. En concreto, se han considerado como variables independientes
la frecuencia de compra de la categoria (ndmero de tickets de compra de cerveza), gasto en la
categoria (importe gastado en la categoria de producto sobre total del ticket), porcentaje de
compras en promocion sobre total compras en la categoria de producto y porcentaje de
compras con tarjeta de crédito.

De esta forma, se espera obtener segmentos heterogéneos entre si a partir de los que se trata

de determinar si los sujetos que pertenecen a cada grupo se comportan de diferente manera



respecto a variables que no se han incluido en el andlisis, ya que cabe esperar que las
diferencias entre los segmentos se traduzcan en comportamientos diferenciados en variables
relativas a otros dmbitos. Para ello, se contrasta la hipétesis nula de igualdad entre los grupos
formados en las distintas variables consideradas por medio del andlisis de la varianza de un
factor (ANOVA).

Por ultimo, se identifican las caracteristicas distintivas de los grupos de clientes generados,
tanto por lo que se refiere a las variables de agrupacion (lealtad hacia la marca del distribuidor
y comportamiento de compra del cliente) como a otras variables que permiten completar su

caracterizacion.

Resultados

Con el fin de clasificar a los clientes de supermercado compradores de cerveza en funcién de
su lealtad a la marca del distribuidor (MD) e identificar la influencia de distintas
caracteristicas relativas al comportamiento de compra del individuo sobre la lealtad a la MD,
procedemos a aplicar el algoritmo CHAID. Para ello, consideramos como variable
dependiente la lealtad a la MD, definida como el porcentaje de compras de la categoria de
producto de MD sobre el total de compras realizadas para dicho producto (Lattin y Bucklin,
1989; Corstjens y Lal, 2000; Labeaga et al., 2007), y como variables independientes la
frecuencia de compra de la categoria (nimero de tickets de compra de cerveza), gasto en la
categoria (importe gastado en la categoria de producto sobre total del ticket), porcentaje de
compras en promocion sobre total compras en la categoria de producto, porcentaje de
compras en fin de semana y porcentaje de compras con tarjeta de crédito. Los resultados
obtenidos a partir de este método se muestran graficamente en la Figura 1 y, como
complemento a esta, la Tabla 6 muestra los principales estadisticos de caracterizacién de cada

nodo.



Figura 1. Arbol de clasificacién generado por el algoritmo CHAID

Nodo 0
Media lealtad MD: 10,99
N = 1937
[

Numero tickets
F = 8,56 (p-valor corregido = 0,017)

<11

> 11

Nodo 1 Nodo 2
Media lealtad: 10,37 Media lealtad: 16,68
N = 1744 N =193
Porcentaje compras cerveza sobre total ticket
F = 7,32 (p-valor corregido = 0,025)
<3,36 | [(3,36, 4,63] | >4,63
Nodo 3 Nodo 4 Nodo 5
Media lealtad: 9,88 Media lealtad: 17,86 Media lealtad: 9,38
N = 366 N =181 N =1197

|
Porcentaje com{)ras cervezaen prorﬁocién sobre
to

al compras cerveza
IF = 8,77 (p-valor corregido = 0,101)

<30 > 30
Nodo 6 Nodo 7
Media lealtad: 10,16 Media lealtad: 2,78
N = 1071 N =126

Tabla 6. Estadisticos descriptivos de los nodos obtenidos a partir del algoritmo CHAID

Nodo | Segmento | Tamafio Media % Desv. Caracteristicas
final compras tipica
cerveza MD
sobre total
compras
cerveza

0 - 1937 10,994 28,526 -
1 - 1744 10,365 28,024 | - N° tickets con compra cerveza < 11
2 1 193 16,683 32,235 |- N°tickets con compra cerveza > 11
3 2 366 9,881 27,647 | - N°tickets con compra cerveza < 11

- Porcentaje compras cerveza sobre total ticket < 3,36
4 3 181 17,860 36,207 | - N° tickets con compra cerveza < 11

- Porcentaje compras cerveza sobre total ticket (3,36,4,63]
5 - 1197 9,379 26,541 |- N°tickets con compra cerveza < 11

- Porcentaje compras cerveza sobre total ticket > 4,63
6 4 1071 10,156 27,549 | - N° tickets con compra cerveza < 11

- Porcentaje compras cerveza sobre total ticket > 4,63

- Porcentaje compras en promocién sobre total tickets < 30
7 5 126 2,778 13,944 | - N° tickets con compra cerveza < 11

- Porcentaje compras cerveza sobre total ticket > 4,63

- Porcentaje compras en promocion sobre total tickets > 30

Estimacion riesgo: 800,642. Error tipico: 46,707

Como se puede observar, a partir de la aplicacién del algoritmo CHAID se obtienen cinco
segmentos de clientes. Con el fin de caracterizar con mayor detalle a cada uno de los
segmentos obtenidos, procedemos a contrastar la significatividad de las diferencias entre

segmentos en cuanto a la lealtad hacia la MD y las caracteristicas del comportamiento de



compra del cliente consideradas en el algoritmo CHAID. Los valores medios para cada
segmento y el estadistico de contraste de la significatividad de las diferencias entre los grupos

se exponen en la Tabla 7.

Tabla 7. Variables incorporadas en CHAID: Valores medios y diferencias significativas

1 2 3 4 5 F Diferencias entre
grupos2

Variable dependiente: Lealtad a la MD
% compras cerveza MD sobre total compras
cerveza 16,42 9,56 | 17,27 | 9,84 | 2,72 7,31% 1-4,1-5,2-3, 3-4, 3-5
Variables independientes
N° tickets con compras de cerveza 2738 | 2,16 | 224 | 287 | 227 | 629,64* 1-2, 1-3, 1-4, 1-5
% importe compras cerveza sobre importe total 13,34 | 2,15 | 4,01 | 16,47 | 18,55 | 104,14" | 1-2, 1-3, 1-4, 1-5, 2-4,
ticket 2-5, 3-4, 3-5
% compras con promocion sobre total compras 7,19 | 9,80 | 9,98 1,51 | 75,17 | 565,47* | 1-4, 1-5, 2-4, 2-5, 3-4,
de cerveza 3-5,4-5
% compras con tarjeta de crédito 30,58 | 31,17 | 28,38 | 31,03 | 33,07 0,35 -
% compras en fin de semana (sdbado) 31,811 32,41 | 35,93 | 31,31 | 30,13 0,61 -
Total clientes 193 366 181 | 1071 | 126
% 10,0 | 18,9 9,3 55,3 6,5

"¢ Sjonificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

Por lo que respecta a la variable dependiente considerada para el algoritmo CHAID, se
observa que los clientes englobados en los segmentos 1 y 3 son los méas leales a la MD,
mientras que el tltimo segmento es el que presenta el nivel mds elevado de lealtad a la marca
del fabricante. Los segmentos 2 y 4 muestran niveles medios de lealtad a 1a MD.

En cuanto a las variables descriptoras del comportamiento de compra consideradas como
variables independientes en el algoritmo CHAID, el primer segmento destaca en cuanto al
nimero de tickets con compras de cerveza y el importe que representa el gasto en cerveza
sobre el total del ticket. En cambio, si bien el dltimo segmento presenta asimismo un elevado
porcentaje de gasto en cerveza, en mas de un 75% de las compras de cerveza se incluyen
productos en promocion.

El segundo segmento es el que presenta una menor frecuencia y porcentaje de gasto en
cerveza, por que se trata de un comprador esporddico de esta categoria de producto.

Por tltimo, no se observan diferencias significativas en cuanto al patrén de compras en fin de
semana y en cuanto al uso de pago mediante tarjeta de crédito.

Con el fin de completar la caracterizacién del comportamiento de compra, se contrasta la
significatividad de las diferencias entre los valores medios de otras variables no incluidas en

el algoritmo CHAID entre los distintos segmentos de clientes (Tabla 8).

Tabla 8. Variables de caracterizacion del comportamiento de compra: Valores medios y diferencias
significativas

% Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utiliz6 el test de comparacién multiple post-hoc de
Tukey. Sélo se muestran las diferencias entre grupos estadisticamente significativas a un nivel del 5%.




1 2 3 4 5 F Diferencias entre

Variable 3
grupos
Datos de compras de cerveza
Total compras cerveza 27,38 2,16 224 287 227 629,64* 1-2, 1-3, 1-4, 1-5
Compras cerveza MD 510 0,24 040 0,29 0,07 58,55° 1-2,1-3,1-4, 1-5
Total importe compras cerveza 26,11 15,71 18,14 41,15 16,39 0,15 -
Importe compras cerveza MD 4,08 0,86 1,17 4,13 1,02 0,34 -
% importe compras cerveza MD sobre importe 13,29 8,13 11,60 10,99 10,68 1,24 -
total
Total unidades compradas cerveza 144,39 8,11 9,99 1529 10,52 173,74* 1-2, 1-3, 1-4, 1-5
Unidades compradas cerveza MD 4446 1,18 249 220 0,44 36,12° 1-2, 1-3, 1-4, 1-5
% unidades compradas cerveza MD sobre total 17,64 9,96 18,01 10,50 3,04 7,66 1-2, 1-4, 1-5, 2-3, 3-4,
3-5
Unidades compradas por ticket 508 341 460 564 436 11,09* 1-2,2-4
Porcentaje de compras por formato
Lata 0,331 57,71 69,77 65,93 62,20 59,41 3,26° 1-2,2-4,
6x0,251 29,05 25,19 2345 23,03 1344 3,23° 1-5,2-5
15,11 1-2, 1-5, 2-4, 2-5, 3-5,
12x 0,331 10,36 3,66 7221 11,97 2371 4.5
12x 0,251 2,88 1,39 341 2,80 3,44 1,00 -
Compras de cerveza en promocion
Total compras en promocién 2,04 0,16 0,18 0,09 1,33 164,59* 1-2, 1-3, 1-4, 1-5, 2-5,
3-5,4-5
% Compras en promocion reduccién precio 81,04 83,65 74,19 84,71 81,71 0,49 -
sobre total compras en promocion
% Compras en promocion sin cambio en 5,82 11,54 12,90 2,35 5,56 1,94
condiciones )
% Compras en promocién lote 0,00 0,00 0,00 0,00 0,81 0,57 -
% Compras en promocion 11+1 12,26 4,81 1290 11,92 11,39 0,68 -
% Compras en promocion regalo relacionado 0,88 0,00 0,00 0,00 0,00 0,64 -
Total clientes 193 366 181 1071 126
% 10,0 189 9,3 55,3 6,5

+b-¢ Sjonificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.

En relacion a las compras de cerveza, de forma coherente con la mayor frecuencia de compra
de los clientes y la lealtad a la MD incluidos en el primer segmento, este grupo destaca
asimismo por el nimero total de compras de cerveza y con MD, asi como por las unidades
adquiridas tanto total como con MD. EI segundo segmento presenta los menores niveles en
cuanto a compra de cerveza, tanto en términos absolutos como en porcentaje sobre el gasto
total y unidades por ticket. El tercer segmento muestra, al igual que el primero, un elevado
porcentaje de unidades con MD sobre el total de unidades de cerveza adquiridas, si bien su
frecuencia de compra es inferior a la del primer segmento. En el cuarto segmento se observa
el mayor importe gastado en cerveza, asi como el mayor numero de unidades por ticket. Por
ultimo, del quinto segmento de clientes merece destacarse los bajos valores en las variables
relacionadas con las compras de productos con MD.

Por lo que respecta a las compras en funcién de los distintos formatos, los clientes del
segundo segmento son los que adquieren con mayor frecuencia latas de 33 cl, mientras que el
quinto segmento destaca por adquirir en mayor medida que el resto de segmentos packs de 12

latas y el primer segmento, packs de 6 botellines de 25 cl.

* Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utiliz6 el test de comparacién multiple post-hoc de
Tukey. Sélo se muestran las diferencias entre grupos estadisticamente significativas a un nivel del 5%.



En cuanto a las compras de productos en promocion, sélo se observan diferencias en cuanto al
total de las compras en promocion, siendo el primer segmento el que presenta los mayores
niveles, de forma consistente con su mayor frecuencia de compra. En cambio, no se observan
diferencias significativas en cuanto a los porcentajes de compras con los distintos tipos de
promocion. Para todos los segmentos, el tipo de promocion que goza de mayor popularidad es
la reduccion temporal de precios, que es el tipo de promocién mds habitual en el
establecimiento.

A modo de resumen, la Tabla 9 muestra la caracterizacién de los cinco grupos de clientes

identificados a partir de las variables con valores con diferencias estadisticamente

significativas.
Tabla 9. Caracterizacion de los grupos de clientes
Variable Comprador | Comprador | Comprador | Comprador | Comprador
habitual leal | esporadico | ocasional leal de marquista
a MD aMD conveniencia

Lealtad ala MD
% compras cerveza MD sobre total Alto Medio Alto Medio Bajo
compras cerveza
Comportamiento de compra
N° tickets con compras de cerveza Alto Bajo Bajo Bajo Bajo
% importe compras cerveza sobre Alto Bajo Bajo Alto Alto
importe total ticket
Unidades compradas por ticket Alto Bajo Medio Alto Medio
% unidades compradas cerveza MD Alto Medio Alto Medio Bajo
sobre total
% compras en formato lata 0,33 1 Bajo Alto Medio Medio Medio
% compras en formato 6 x 0,25 1 Alto Alto Medio Medio Bajo
% compras en formato 12 x 0,33 1 Medio Bajo Medio Medio Alto
% compras con promocién sobre total Medio Medio Medio Bajo Alto
compras de cerveza
Total compras en promocién Alto Bajo Bajo Bajo Bajo
Total clientes 193 366 181 1071 126
% 10,0 18,9 9,3 55,3 6,5

Como resultado de la aplicacion del algoritmo CHAID, se han agrupado los consumidores en
cinco segmentos que presentan caracteristicas diferenciadas. Asi, se obtiene un primer grupo
de clientes que representa el 10% de la muestra y se caracteriza por adquirir cerveza con
mucha frecuencia incluyendo la MD en un elevado porcentaje de sus compras de esta
categoria de producto. Por ello, hemos denominado a este primer segmento de clientes
Comprador habitual leal a la MD.

En segundo lugar, se distingue el segmento Comprador esporddico, para el que se observa un
reducido nimero de tickets que incluya compras de cerveza, siendo el nimero de unidades y
el importe gastado en cerveza por ticket también bajos. Los clientes incluidos en este
segmento muestran niveles medios en cuanto a la lealtad a la MD y el porcentaje de compras

de cerveza en promocion sobre las compras totales.



Un tercer segmento, denominado Comprador ocasional leal a la MD, se asemeja al primer
segmento en su elevada lealtad a la MD, si bien presenta una menor frecuencia de compra y
menor importe gastado en cerveza y nimero de unidades adquiridas por ticket que el primer
grupo de clientes. Su elevada lealtad a la MD se refleja en el elevado porcentaje de compras y
de unidades de MD sobre los respectivos totales de estas variables.

Adicionalmente, identificamos el segmento de Compradores de conveniencia, caracterizado
por un reducido nimero de compras de cerveza pero con un elevado niimero de unidades y de
gasto en cerveza por ticket. Entendemos que se trata de compradores de conveniencia dado el
cardcter esporddico de sus compras, su lealtad media a la MD y su reducido nimero de
compras de cerveza en promocion, tratindose de un tipo de cliente que valora el ahorro que
supone la MD pero no adquiere el producto aprovechando una promocién sino cuando lo
precisa.

Por dltimo, el segmento mds pequefio, que engloba a un 6,5% de los clientes, reldne a los
clientes con menores niveles de lealtad a la MD, lo que implica el mayor nivel de lealtad a la
marca del fabricante. Estos clientes presentan un gasto elevado en cerveza sobre el importe
total del ticket y un elevado numero de sus compras de cerveza incluyen productos en
promocién. Este hecho, considerado junto a la baja frecuencia de compra, puede ser
interpretado en el sentido de que este tipo de cliente se interesa por adquirir los productos con
marca del fabricante, permaneciendo atento a las acciones promocionales que le permiten
adquirir el producto en condiciones mds ventajosas. Dada su predileccion por los productos

con marca de fabricante, hemos denominado a este segmento Comprador marquista.

Conclusiones

La importancia que ha adquirido la marca del distribuidor en las ventas de los supermercados
e hipermercados, hace necesario dedicar mayores esfuerzos a la gestion de las categorias en
las que se venden marcas propias. Desde la literatura se insiste en la necesidad de segmentar a
los consumidores para garantizar que las politicas de marketing sean efectivas en un contexto
de mercado altamente competitivo. A partir de los resultados obtenidos en el presente trabajo,
entendemos que la lealtad hacia la MD y el comportamiento de compra del cliente pueden ser
dos criterios vélidos para segmentar la clientela de los supermercados y facilitar la toma de
decisiones de los gestores en cuanto a las politicas de marketing a implantar en funcion del
perfil de cliente mas habitual en el establecimiento.

De esta forma, a través de la aplicacion del algoritmo CHAID, hemos definido cinco

segmentos de clientes compradores de cerveza en supermercado, a saber: Comprador habitual



leal a la MD, Comprador esporddico, Comprador ocasional leal a la MD, Comprador de
conveniencia y Comprador marquista. El peso de los siguientes segmentos de compradores es
muy desigual, representando los compradores de conveniencia mas de la mitad de la muestra,
mientras que los clientes marquistas no llegan a representar més de un 7%. La identificacion
del segmento de pertenencia de cada cliente se puede realizar por parte del minorista a través
del comportamiento de compra del cliente gracias a los datos recogidos a través de la tarjeta
de socio del establecimiento.

La lealtad hacia la MD y el comportamiento de compra en relaciéon con la categoria de
producto (frecuencia de compra, porcentaje de gasto en la categoria, nimero de unidades
adquiridas en cada compra, preferencia en cuanto al formato y compras en promocién)
difieren significativamente entre los distintos segmentos. Por ello, de los resultados obtenidos
en el presente trabajo se infiere la necesidad de que el supermercado estudie las caracteristicas
de su clientela en cuanto a lealtad a la MD y comportamiento de compra con el fin de adaptar
su oferta y sus politicas comerciales a las necesidades de sus clientes. A través del disefio de
estrategias orientadas a cada uno de los segmentos y, en particular, al grupo de consumidores
mas propensos a tener una relacion mds estable con la tienda, el minorista puede aumentar la
eficacia de sus acciones.

Asti, por lo que respecta al grupo de clientes que han mostrado un alto nivel de lealtad a la MD
(Comprador habitual leal a la MD y Comprador ocasional leal a la MD), cabe ofrecer el
producto bajo esta marca en los mismos formatos que los productos con marca de fabricante
con el fin de facilitar su adquisicién. Asimismo, dado que el primero de estos segmentos
muestra una acusada tendencia a adquirir productos en promocion, se recomienda intensificar
las promociones en los productos con MD. Este tipo de pricticas podria aumentar el
porcentaje de compras de producto con MD entre el segmento Marquista, puesto que un gran
nimero de las compras en este producto se realizan aprovechando una promocion.

Por ultimo, con el fin de incentivar las ventas de productos bajo MD entre los Compradores
esporddicos y los Compradores de conveniencia, podria resultar de utilidad el empleo de
acciones publicitarias en el punto de venta, tales como la ubicacién del producto en cabecera
de goéndola, prictica llevada a cabo por la cadena de supermercados en la promocion de otras
categorias de producto, pero no asi en el caso de la cerveza.

No obstante, consideramos que se debe profundizar en el estudio de las relaciones entre las
variables incluidas en nuestro andlisis y, en este sentido, el presente trabajo plantea nuevas
lineas de investigacion. Asi, el paso siguiente deberia ser completar el estudio con un

cuestionario a estos mismos clientes que permita incorporar variables adicionales de tipo



sociodemogréfico y psicografico. De esta forma, se podria completar la caracterizacion de los
distintos segmentos, asi como analizar los antecedentes de la lealtad hacia la MD. Cabria,
asimismo, replicar el anélisis para otras categorias de producto con diferentes grados de riesgo
con el fin de identificar segmentos de clientes en funcién la lealtad hacia la MD en las
distintas categorias de producto. Por tultimo, cabe ampliar la muestra de establecimientos
analizados para examinar el posible impacto de la presencia de establecimientos competidores

en la zona que dispongan asimismo de MD para las categorias de producto analizadas.
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