Reinares, P.; Reinares, E.M.; Mercado, C.

Gestion de la heterogeneidad de los consumidores...

Gestion de la heterogeneidad de los consumidores
mediante programas de fidelizacion

Pedro Reinares Lara ¢ Eva Marina Reinares Lara ¢ Carmelo Mercado Idoeta
Universidad Rey Juan Carlos

ReciBIDO: 29 de junio de 2006
ACEPTADO: 2 de diciembre de 2008

Resumen: Este trabajo tiene por objetivo la contrastacion de los efectos sobre la gestion comercial de una empresa de
mediano tamafio al integrarse en un programa de fidelizacion multisponsor que recoge informacién en las transaccio-
nes propias del comercio minorista. De los resultados se deduce que el sistema de informacién comercial que propicia
el programa de fidelizacién permite, como beneficio primario, la mejora de los procesos transaccionales mediante la

segmentacion de las acciones convencionales de marketing.
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Management of the Heterogeneity of the Consumers by Means of Loyalty Programs

Abstract: The aim of this work is to contrast what the effects are on the commercial management of a company when
applying a loyalty program based on the use of a nominal card by a consumer in the actual retailing transactions. From
this work it is deduced that a cobranded loyalty program obtains, like primary benefit, the advanced segmentation of the

conventional marketing actions.
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INTRODUCCION

A pesar de su creciente implantacion® (en Es-
pafia existen mas de 100 programas y unos 50 mi-
llones de tarjetas activas), los programas de fideli-
zacion (P.F.) estan frecuentemente cuestionados.
El origen y los antecedentes de estos programas es
ya lejano en el tiempo, a pesar de que sélo a partir
de los afios 90, se adoptan de forma generalizada
como un instrumento de marketing masivo en di-
ferentes paises, sectores y mercados.

Para iniciar su conceptualizacion se propone la
siguiente definicion, que integra criterios acadé-
micos con las practicas habituales de mercado:
Los programas de recompensa y reconocimiento,
conocidos como programas de fidelizacion, son
estructuras planificadas que permiten al consumi-
dor la obtencion de recompensas e incentivos
adaptados a sus necesidades, en funcion de la rea-
lizacion de determinadas transacciones con una
empresa 0 grupo de empresas, y que facilitan la
gestion de la diversidad de sus afiliados y/o de
forma posterior la gestion de relaciones con algu-
nos de ellos.

Las criticas hacia estos programas estan am-
pliamente contrastadas en el ambito académico fo-
rdneo. En este sentido, para O’Brien y Jones
(1995) los programas de fidelizacién tienen una
vision a corto plazo y parecen funcionar de la
misma forma que las promociones de venta con-

vencionales. En definitiva, no consolidan la leal-
tad de los consumidores. Sharp y Sharp (1997)
los estudian como meros incentivos promociona-
les. Segin Copulsky y Wolf (1990) su principal
limitacion es la facilidad para ser imitados por
otros competidores, reduciéndose su capacidad
para mantener ventajas competitivas. Benavent y
Meyer-Waarden (2001) consideran, que si bien
los programas estimulan determinadas respuestas
de los consumidores, no esta todavia demostrado
que contribuyan a crear el valor asumido en el
marketing de relaciones.

La revision de la literatura existente en éste
area, muestra una sorprendente divergencia entre
los limitados efectos positivos asignados a estos
programas y su continuo desarrollo como instru-
mento de marketing en un gran ndmero de secto-
res. La continuada aparicion de nuevos programas
de fidelizacién cada vez mas sofisticados y la con-
solidacion de los ya existentes desde hace unos
diez afos, invita a profundizar en la evidente in-
coherencia entre la proliferacion de su uso y sus
aparentes resultados negativos. Para Rosenbaum
et al. (2005) estos programas no son una moda de
gestion pasajera. El desarrollo tecnolégico, el cre-
cimiento de la capacidad de gestion de la informa-
cién proporcionada por las tarjetas, las elevadas
inversiones en programas, la adopcion masiva de
estas técnicas y la competencia entre los diferentes
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programas, no ha ido acompafiada de una adecua-
da comprension de los elementos basicos vincula-
dos a la estrategia que los promueve, los objetivos
que persiguen y la gestion de los distintos elemen-
tos asociados a su estructura. En los ultimos afios,
y seguramente motivado porque los programas
han llegado a una etapa de madurez, comienza a
considerarse prioritario aportar conocimiento so-
bre los mismos, tanto desde la vertiente académica
como empresarial. Para Rowley (2005) es necesa-
rio desarrollar procedimientos para comprender
como integrar el programa dentro de los procesos
empresariales, especificamente en aquellos aso-
ciados con la gestién del conocimiento de los con-
sumidores. En este sentido, poco se conoce sobre
el potencial de un programa de fidelizacion para
segmentar a los clientes y su capacidad para ges-
tionar satisfactoriamente las diferencias entre los
mismos (Allaway et al., 2006).

Por ello, el estudio que se presenta en este arti-
culo, tiene como objetivo genérico la identifica-
cion de los potenciales beneficios y la posterior
valoracion de sus efectos en la gestion comercial
de una empresa de mediano tamaifio al aplicar un
programa de fidelizacion. El P.F. se fundamenta
en la utilizacion por los consumidores de una tar-
jeta nominal que recoge informacion en las tran-
sacciones propias del comercio minorista.

Se considera que este trabajo constituye una
necesaria guia para el desarrollo de practicas de
marketing integradas dentro de los programas y
refuerza el interés académico de investigaciones
centradas en los programas como fuente de mejo-
ra de procesos transaccionales.

Asi, esta investigacion parte de la hipotesis
tedrica, de que los programas de fidelizacion estan
infrautilizados como instrumento optimo para ges-
tionar la heterogeneidad de los clientes. Sin em-
bargo, frente a procedimientos convencionales de
investigacion, los P.F pueden ser mas eficaces pa-
ra gestionar la diversidad de los consumidores en
mercados masivos.

A partir de esta hipétesis teorica se ha podido
identificar empiricamente siete proposiciones,
enunciadas en el apartado de explotacion de los
resultados de la investigacion, relacionadas con la
capacidad de los programas de fidelizacién para
gestionar la heterogeneidad de los clientes en la
distribucién minorista.
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DESARROLLO TEORICO

Si bien existen mas de 200 estudios proceden-
tes del campo profesional, su interés y aportacio-
nes, en muchos casos contradictorias, quedan li-
mitadas por la tendenciosidad inherente a una
promocion comercial favorable a los programas
que describen y que a su vez financian el estudio.
También ha sido necesario valorar con cautela
otros trabajos previos que hubieran permitido
fundamentar unos objetivos en esta investigacién
menos elementales, debido a la antigiiedad de los
estudios, al entorno especifico donde se aplica la
investigacion, a la tipologia del programa analiza-
do o la metodologia utilizada. Ademas, gran parte
de los estudios consultados analizaban los efectos
de los programas sobre el producto-marca y no
sobre la ensefia-punto de venta como se plantea en
este analisis.

Respecto a su conceptualizacion, para Bolton
et al. (2000) los programas de fidelizacién son es-
tructuras que ofrecen de forma aplazada benefi-
cios econodmicos acumulativos a los consumidores
por comprar una determinada marca. Estos bene-
ficios suelen tomar la forma de puntos que se in-
tercambian por regalos, productos gratuitos o re-
compensas de tipo social. Segin Leenheer et al.
(2007) un programa de fidelizacion es un conjun-
to integrado de acciones de marketing que persi-
gue hacer a los consumidores participantes mas
leales. Cigliano et al. (2000) definen estos pro-
gramas desde un punto de vista operativo: requie-
ren la voluntad de determinados consumidores de
incorporarse al programa, proporcionando pre-
mios, “descuentos o servicios en funcion del vo-
lumen de consumo de los participantes”. Ademas
se incentivan determinados comportamientos de
compra mediante el desarrollo de beneficios espe-
cificos. Para Benavent, Crié y Meyer-Waarden
(2000), un programa de fidelizacion forma parte
de la gestion de la cartera de clientes, y es un con-
junto de acciones de marketing individualizadas y
estructuradas, aplicadas por una o varias empresas
con el objetivo de que los compradores mas inte-
resantes sean captados, identificados, mantenidos
y estimulados de tal forma que, su volumen de
compra aumente.

El limitado desarrollo del conocimiento de los
programas de fidelizacion se evidencia en la falta
de consenso sobre sus efectos y beneficios. Auto-
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res como Sharp y Sharp (1997); Bolton et al.
(2000); Benavent y Crie (1998); Meyer-Waarden,
(2002) o Leenheer et al. (2007) cuestionan su ca-
pacidad para desarrollar la fidelidad de los con-
sumidores. Sin embargo, otros estudios (incluso
de los mismos autores) reconocen la contribucion
de los programas a la mejora de los sistemas de
informacion sobre el cliente, a su seguimiento en
la transacciones gue realiza con la empresa en par-
ticular, y a la investigacién comercial, en general,
aplicada a la gestion de la diversidad de los clien-
tes (Ziliani y Bellini, 2004; Meyer-Waarden y
Benavent, 2003; O’Brien y Jones, 1995; Byrom,
2001; Hart et al., 1999; Cortinas et al., 2005 o Re-
inares y Reinares, 2005).

La literatura espafiola en el &rea de marketing
aporta limitadas evidencias empiricas sobre los
mismos. Estos programas son estudiados como un
mero instrumento operativo cercano a las mejoras
en los procesos transaccionales y con un escaso
potencial para desarrollar principios teéricos aso-
ciados al marketing de relaciones. Las muchas
cuestiones que se plantean con respecto a estos
programas —su utilidad, sus efectos sobre las tran-
sacciones convencionales, la tipologia més con-
veniente 0 en que categorias de producto tienen
mas potencial- son respondidas de forma muy
poco concluyente por los investigadores. Sin em-
bargo destacan, por profundizar con rigor en los
programas de fidelizacion espafioles, las aporta-
ciones de Cortinas et al. (2005) o Garcia Gomez
et al. (2006).

A pesar del indudable valor de estos antece-
dentes, los mismos no permiten concretar un mar-
co integral de conocimiento que responda a las
necesidades basicas en la gestion de los progra-
mas. Los trabajos consultados, en su mayor parte,
analizan los programas por su contribucion a va-
riables relacionales. Dichas investigaciones se
centran en determinar las relaciones entre los pro-
gramas de fidelizacion y la lealtad comportamen-
tal o actitudinal (Rowley, 2005). Este discurso ol-
vida que para muchas empresas la incorporacion
de un programa persigue objetivos mas pragmati-
cos: la mejora de las acciones convencionales de
marketing. Al profundizar estas investigaciones
en elementos muy concretos de los programas se
ha olvidado comprender los mismos desde sus
elementos mas basicos, precisamente los que inte-
resan a sus gestores. Si la praxis evidencia que los
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programas se conciben con los objetivos que se
enuncian a continuacion, parece obligado tratar de
responder con el maximo rigor posible, si los
mismos se cumplen. Demostrar si los programas
contribuyen a la mejora de los procesos conven-
cionales de marketing es la asignatura pendiente
de la investigacion centrada en este tema. Como
se ha sefialado, tras una amplia revision bibliogra-
fica se evidencia la existencia de escasos trabajos
referidos al &mbito espafiol sobre el objeto de es-
tudio planteado. Ello dificultaba establecer nexos
de union con la praxis de los programas de fideli-
zacion espafioles. En este sentido, parece conve-
niente iniciar un estudio centrado en el ambito es-
pafiol, aplicado alli donde los programas estan tan
desarrollados como cuestionados sin elementos
objetivos: los programas de fidelizacion Multis-
ponsor aplicados en el comercio minorista.

Los programas Multisponsor surgen por el
acuerdo entre diferentes compafiias lideres en di-
ferentes sectores de consumo con el objeto de
ofrecer al titular una oferta amplia de posibilida-
des de consecucién de puntos, a la vez que se
comparten los costes derivados de la propia admi-
nistracion del programa y obtencion de premios.
Su mayor valor afadido es la calidad de la infor-
macion procedente de empresas complementarias
que participan en el programa. La principal critica
gue se ha realizado a este tipo de programas, que
estan teniendo una amplia aceptacion por el publi-
co, es la pérdida de identificacién de la ensefia que
cede o presta su notoriedad a una marca diferente
que la representa en el ambito de la fideliza-
cion.

Los objetivos comunes a un programa de fide-
lizacion multisponsor que integra diferentes em-
presas minoristas son segun Reinares y Ponzoa
(2002):

—Apoyar la identificacién y busqueda de clientes
participantes por parte del titular.

—Incrementar la frecuencia y el volumen de com-
pra de los diferentes titulares en las empresas
que visitan o le son afines a su perfil de consu-
midor.

—Interrelacionar un nucleo de empresas que favo-
rezcan el intercambio de clientes en sectores no
competitivos entre si.

—Disponer de informacion relevante sobre la uni-
dad familiar.
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—Establecer canales de comunicacion de alta in-
teractividad mediante técnicas de marketing di-
recto.

—Mantener una barrera a la posible “fuga” de
clientes de las empresas y de titulares del pro-
grama mediante la identificacion de los escena-
rios criticos y la propuesta de alternativas de me-
jora.

—Fidelizar a los mejores clientes de cada una de
las empresas participantes, mediante la imple-
mentacion de una estrategia relacional tendente
a incorporar valores diferenciales basados en la
recompensa.

Para Mauri (2003) y Ziliani y Bellini (2004),
un programa de fidelizacion correctamente dise-
fiado puede suponer desde un punto de vista estra-
tégico, un soporte de alta valia para la adecuada
gestion de las diferencias entre los clientes de
mercados masivos. En la misma linea, otros auto-
res como Nykamp (2001) o Meyer-Waarden y
Benavent (2003), argumentan que el potencial de
un programa de fidelizacion debe valorarse por su
capacidad para promover acciones de marketing
individualizadas. Precisamente, ésta es una de las
posibles causas que explicaria la carencia de efec-
tos positivos al aplicar estos programas, contras-
tada en algunas investigaciones: la ausencia de
objetivos estratégicos coherentes, tal y como se
resume en el cuadro 1.

Cuadro 1.- Opciones estratégicas de un programa de
fidelizacion

GESTION DE LA HETEROGENEIDAD

Débil Fuerte
Discriminacion:
Gestion de la heteroge-
neidad

Seleccion:
Mejora de acciones transac-
cionales

Débil

Control del comportamiento: |Personalizacion:
Gestion de la relacion Gestion de la heteroge-
neidad + relacion

GESTION DE LA RELACION
Fuerte

En este sentido, Uncles, Dowling y Hammond
(2003) destacan que un P.F. se debe concebir con
dos objetivos: Incrementar de las ventas gracias a
la mejora de procesos por el uso de la informa-
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cién que reporta el programa y construir una rela-
cién mas estrecha entre la marca y sus actuales
consumidores.

Esta dualidad estratégica guarda paralelismo
con los actuales paradigmas del marketing tran-
saccional y del marketing relacional. Asi, no pare-
ce coherente promover programas que combinen
desde su inicio estrategias transaccionales y rela-
cionales (Meyer-Waarden, 2002). Sélo cuando el
programa haya explotado adecuadamente su ca-
pacidad para conocer y clasificar a los consumido-
res sera posible avanzar en el objetivo de construir
relaciones con algunos de ellos. Sin embargo, es
frecuente en los programas, encontrar ambos obje-
tivos desarrollados sin asumir dicha incoherencia.
Por ello, la investigacion que se presenta, se cen-
tra en el objetivo estratégico 6gico al inicio de un
programa: el programa de fidelizacion como ins-
trumento de gestion de la heterogeneidad de la
cartera de clientes. Una empresa con una cartera
de consumidores amplia puede beneficiarse de la
capacidad del programa para diferenciar a los
mismos. En lugar de tratar a todos los clientes de
forma similar, un minorista puede adaptar las pro-
mociones y las recompensas hacia segmentos es-
pecificos (Leenheer et al., 2007).

La utilidad de los programas de fidelizacion en
la gestion de la cartera de clientes de una empresa
esta contrastada de forma parcial por diferentes
autores e investigaciones que se sintetizan en el
cuadro 2.

Aparentemente los programas de fidelizacion
permiten acciones estructuradas y operativas so-
bre el comportamiento de compra de los clientes.
Tal y como se demostrara posteriormente, estos
programas pueden convertirse en el centro de so-
luciones eficaces de marketing. En muchos casos,
se reconoce la contribucion de los programas a la
mejora de los sistemas de informacién sobre el
cliente, a su seguimiento en la transacciones que
realiza con la empresa, en particular, y a la inves-
tigacion comercial, en general, aplicada a la ges-
tion de la diversidad de los clientes. Autores como
O’Brien y Jones (1995) y Kopalle y Neslin (2003)
proponen, como uno de los beneficios de los pro-
gramas de fidelizacion, su capacidad para obtener
informacion en sectores donde puede ser comple-
jo, por el elevado volumen de datos tipicos de las
transacciones de productos de bajo coste y eleva-
da rotacion.
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Cuadro 2.- Capacidad de un programa de fidelizacion
para gestionar la heterogeneidad de los consumidores

OBJETIVOS DE UN PROGRAMA
DE FIDELIZACION

AUTORES

Reducir los costes de captacion de clien-
tes

Bolton y Drell (1991)

Aplicar empiricamente acciones para in-
crementar y acelerar las ventas. Base para

Wansink y

promociones individualizadas Deshpande (1994)
SF;(;;:]lgt]ar acciones de up-selling y cross- Peppers y Rogers (1999)
Sheth y Parvatiyar (1995);

Aumentar el beneficio de los consumido-
res existentes, asumiendo que los actuales
son mas rentables

Reichheld (2001); Uncles,
Dowling y Hammond
(2003)

Personalizar productos y servicios para
discriminar el marketing mix: facilitar
una segmentacién avanzada

Shapiro y Varin (1998);
Reinares y Reinares
(2005)

Aumentar el valor percibido de las em-
presas

Bolton, Kannan y Bramlett
(2000)

Aislar a los consumidores de las presio-
nes de los competidores

Benavent, Crié y
Meyer-Waarden (2000)

Obtener informacién, mejorar el valor de
marca, aumentar los beneficios econémi-
cos

Cigliano et al. (2000)

La eficacia de un P.F. se medira seglin su
capacidad de aportar informacién necesa-
riay su potencial para segmentar el mer-
cado

Palmer et al. (2000)

Instrumento de investigacién de merca-
dos para acciones locales tacticas

Byron (2001)

Ofensivos (desarrollar la base de consu-
midores) y defensivos (proteger a los
clientes actuales de las acciones de la
competencia

Salerno (2001)

Obtener informacién de procesos tran-
saccionales susceptible de ser utilizado en
procesos relacionales

Reinares y Ponzoa (2002)

Instrumento para identificar los consumi-
dores mas rentables en mercados masivos

Bell et al. (2002)

a) Mantener y aumentar el valor de los
consumidores

b) Gestionar la diversidad satisfaciendo
necesidades individualizadas

c) Establecer freno a la salida de consu-
midores

Meyer-Waarden y
Benavent (2003)

Segmentacion de acciones promocionales
y aumento de su eficacia

Warren (2005)

La diversidad de los afiliados a un pro-
grama puede gestionarse a partir de la
oferta de recompensas del mismo

Reinares y Garcia de Ma-
dariaga (2008)

a) Optimizar la eficacia de las acciones de
comunicacion directa con los afiliados al
programa

b) Existe una relacién entre la gama de
recompensas ofertada por el programa 'y
la satisfaccion hacia el mismo de los con-
sumidores

Reinares y Ponzoa (20084,
2008b)

Las entrevistas con los responsables de los

programas muestran evidencias de la utilidad de
los mismos (Smith et al., 2003). Esta vision ope-
rativa de sus promotores sobre sus objetivos y be-
neficios ha sido trasladada a distintos manuales,
Gtiles para entender la praxis de los programas,
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(Reinares y Ponzoa, 2002) con las limitaciones
propias de los argumentos basados en la experien-
cia de sus gestores.

Segun el trabajo cualitativo aplicado a sus ges-
tores (cuadro 3) estos son sus principales benefi-
cios relacionados con su capacidad para gestionar
las diferencias entre consumidores:

—Desarrollar preferencias hacia la marca mediante
técnicas convencionales de marketing transac-
cional.

—Facilitar la elaboracion de bases de datos sobre
las acciones transaccionales que permiten la
segmentacion en funcién del estado actual de su
ciclo de vida y de su potencial CLV (Customer
Lifetime Value, valor de ciclo de vida del con-
sumidor). Ello permite la identificacion de los
clientes més valiosos y la gestion dinamica de la
cartera de clientes.

—Satisfacer de forma precisa las necesidades, con
el objetivo de construir barreras de cambio que
ayuden a mantener a los mejores clientes con la
ayuda de la gestion individualizada de la infor-
macion de los consumidores.

—Aumentar el nivel de consumo mediante un con-
junto de incentivos tangibles e intangibles.

—Desarrollar la creacion de vinculos sociales y de
comunidad dificilmente explicables mediante los
procesos habituales de segmentacion.

—Reforzar la utilidad global de la marca eviden-
ciando los atributos que mejor potencian esta
utilidad.

—Facilitar la evolucién de la empresa desde ac-
ciones de marketing transaccional a acciones de
marketing relacional, favoreciendo la individua-
lizacion y la reciprocidad de los contactos.

La pregunta seria ¢estos objetivos se cumplen
realmente? Dado que la literatura ha abordado los
mismos de forma parcial o insuficiente, el valor
de este trabajo es concretar, a partir de la expe-
riencia de sus gestores, los diferentes objetivos
que caracterizan a un programa de fidelizacion
centrandose en su potencial para gestionar la me-
jora de los procesos transaccionales. La segunda
aportacion sera contrastar con caracter explorato-
rio, pero de forma conjunta, si es plausible cum-
plir estos objetivos mediante acciones cuyo origen
es un programa de fidelizacion.
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La utilidad de los P.F. para la gestion de la car-
tera de clientes de una empresa ya ha sido contras-
tada en mercados masivos y en programas aplica-
dos por empresas con grandes recursos que dispo-
nen de otros métodos para conocer y clasificar a
sus clientes. Sus beneficios como instrumento de
gestion de la heterogeneidad estan demostrados
por fuentes como Byrom (2001) y Hart et al.
(1999), que demuestran que los programas mas
consolidados y claramente méas exitosos son aque-
llos que se promueven con el objetivo de recoger
un gran volumen de datos individualizados a tra-
vés de las tarjetas de fidelizacién. Posteriormente
el uso adecuado de estos datos permitira un gran
namero de iniciativas convencionales de marke-
ting aplicadas con una mayor coherencia. Es pre-
cisamente la capacidad de segmentar datos desde
un punto de vista geogréfico, lo que permite des-
arrollar beneficiosas acciones de marketing local,
tal y como demuestran desde hace afios los distri-
buidores minoristas ingleses. Sin embargo, la no
concluyente y a veces confusa literatura foranea
sobre los objetivos de los programas, al estar cen-
tradas las aportaciones en empresas de gran tama-
fio y recursos?, y la reducida contrastacién empiri-
ca en el entorno espafiol, justifica promover una
investigacion que valore sus efectos desde los
elementos més bésicos.

METODOLOGIA

Respecto a la metodologia de la investigacion
(cuadro 3), para la contrastacion de los objetivos
se ha utilizado la infraestructura de uno de los
programas lideres multimarca que estan consoli-
dados en Espafia desde hace diez afios. Agrupa
120 empresas sinérgicas entre si, tiene un total de
un millén trescientas mil tarjetas activas (operati-
vas en los ultimos cuatro meses) y el volumen de
negocio identificado por dicho programa es de
cuatro mil millones de euros®.

Para obtener datos susceptibles de ser interpre-
tados con la necesaria representatividad, se ha se-
leccionado una ensefia minorista adecuada a los
objetivos del estudio; se trata de un comercio de
Optica sin experiencia previa en programas de fi-
delizacién, que comercializa productos multimar-
ca de precio medio y compra no frecuente (cate-
gorizables), y con una implantacion bajo la misma
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marca en diferentes puntos de venta. El alta en el
programa de fidelizacion se produjo en el mes de
enero de 2003, participando los 29 puntos de ven-
ta que la dptica gestiona con una marca comun en
la Comunidad de Madrid. La informacion se re-
cogio6 hasta el mes de febrero de 2004, en la me-
dida en que se considera que catorce meses es un
tiempo suficiente para valorar los posibles benefi-
cios de la aplicacién de dicho programa (durante
este periodo el acumulado de altas en el programa
para esta ensefia fue de 10.125).

Cuadro 3.- Ficha técnica de la investigacion.
INVESTIGACION PRELIMINAR CUALITATIVA
40 programas de fidelizacion

6 programas de fidelizacion (10 entrevistas a
responsables del programa)

Universo

Muestra

Técnica de recogida
de la informacion
CONTRASTACION DE LOS OBJETIVOS

Unidad primaria de informacion: usuarios de

los programas de fidelizacién

Unidad secundaria de informacion: ensefias

minoristas

—Sin experiencia en programas de fideliza-
cion

—Comercializan productos multimarca de pre-
cio medio y compra no frecuente

—Diferentes ensefias con la misma marca

Ambito geogréfico [Comunidad de Madrid

10.125 altas en el programa de fidelizacion en

29 ensefas de la misma marca

Entrevistas en profundidad

Universo

Muestra

Procedimiento de
muestreo
Técnica de recogida | Observacion de las actividades registradas en
de la informacién [las tarjetas del programa de fidelizacion
Perlogﬂo de recgglda 14 meses (enero de 2003 — febrero de 2004)
de la informacién
Tratamiento de

la informacién
Procesamiento de
la informacion

Conveniencia

Anélisis bivariable y multivariable (Analisis
Cluster)

SPSS 12.0

Se ha realizado un tratamiento univariable a
través de medias, desviaciones tipicas y frecuen-
cias, presentando los datos principalmente en va-
lores relativos. También se ha realizado un trata-
miento bivariable a través tabulaciones cruzadas
(todas las secciones han sido cruzadas con las
principales variables consideradas mas discrimi-
nantes y explicativas en relacién con el proposito
de la investigacion), y multivariable a través de un
analisis de componentes principales previo a un
analisis cluster (método de arboles de decision).

Previo al trabajo de campo fue necesario con-
trastar distintas fuentes acerca de los objetivos y
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de las préacticas asociadas a los programas de fide-
lizacion espafioles. Para ello se llev6 a cabo una
investigacion preliminar a través de la técnica no
estructurada de entrevista en profundidad, que se
aplicé a una muestra de diez responsables de seis
programas de fidelizacion espafioles.

RESULTADOS SOBRE LOS BENEFICIOS
CONTRASTABLES EMPIRICAMENTE

Tras el andlisis de los resultados descriptivo-
operativos obtenidos podemos proponer los si-
guientes beneficios derivados de la implantacion
de un programa de fidelizacion:

¢ Proposicion 1: Los programas de fideliza-
cion multisponsor son un instrumento 6ptimo de
segmentacion de mercados y facilitan la creacion
de segmentos susceptibles de actuaciones operati-
vas.

El programa de fidelizacion permite obtener
una informacién mas detallada y fiable que la que
proporcionan las bases de datos convencionales
(Rowley, 2005). El estudio de los perfiles socio-
demogréficos de los usuarios de los programas de
fidelizacion ha sido el objetivo concreto de traba-
jos como los de Reinares Lara y Garcia de Mada-
riaga (2008) y Galguera et al. (2006). El trabajo
de Allaway et al. (2006) demuestra que mediante
un programa de fidelizacion es posible concretar
segmentos de consumidores validos descriptiva y
estadisticamente. La caracterizacion de estos seg-
mentos es relevante para una posterior gestion in-
dividualizada de los mismos. Para contrastar este
argumento en nuestro programa de fidelizacion se
replica la misma técnica usada por Allaway et al.
(2006): el analisis Cluster, que ha permitido con-
trastar una de las muchas posibilidades de seg-
mentacion desarrollada a partir de los datos pro-
porcionados por la tarjeta asociada a cada indivi-
duo-unidad familiar. Mediante andlisis Cluster, el
perfil amplio y generalista del cliente de la éptica
se transforma en cinco grupos como nimero 6p-
timo para su estudio, a partir del criterio Bayesia-
no de Schwartz, a los que tratar mediante acciones
de marketing diferenciadas.

Las variables utilizadas en el andlisis se englo-
ban en cuatro grupos: 1. Sociodemogréficas
(edad, sexo, unidad familiar y tipologia Mosaic),

Gestion de la heterogeneidad de los consumidores...

2. Canal de comunicacion (Internet, teléfono fijo y
teléfono movil), 3. Operatividad en la ensefia, 4.
Operatividad en el programa de fidelizacién). La
tabla 1 recoge su tamafio e incentivos preferidos
para intercambiar los puntos recogidos por el pro-
grama.

Tabla 1.- Tipologias de clientes

; PORCENTAJE
CLUSTER INCENTIVOS PREFERIDOS DE CLIENTES
1 Prem. Tangibles, Hoteles, Ocio 1,37%
2 Prem.Tangibles, Ocio 9,23%
3 Ocio, Prem. Tangibles, Hoteles 17,10%
4 dHooSteIes, Transportes, Serv. Combina- 46,.90%
5 Ocio, Hoteles, Transportes 25,40%

Las variables principales que definen cada
Claster son las siguientes:

—Cluster 1: es el grupo més pequefio, representan
el 1,37% de la poblacion a estudio. Tienen una
alta antigliedad en el programa, casi el 60% se
originan entre 1996 y 1998; EI 80% son Hom-
bres y la edad predominante es mayor a 40 afios;
Alto nimero de puntos obtenidos en los 14 me-
ses, mas del 60% tiene mas de 5.000. Mas del
80% tiene una 0 mas tarjetas adicionales. El
28% son internautas y se conoce el 22% de las
direcciones e-mail y el movil del 53%.

—Cluster 2: Su nivel de acreditacion y de inter-
cambio de premios es muy alto. El 65% se die-
ron de alta en el programa en los afios 1996 y
1997. El 68% son Hombres y la edad predomi-
nante es mayor a 36 afios. Segun las tipologias
Mosaic son: Elite (11%), Profesionales Cualifi-
cados (10,44%), e Industrial (9%). Mas del 91%
tienen una o més tarjetas adicionales. El 80%
son internautas y se conoce el 78% de las direc-
ciones e-mail. EfectUan otras transacciones en
gasolineras y bancos en un 80 %.

—Cluster 3: Su edad esta dispersa, aunque con
mayor peso de los grupos mas jovenes. Mas del
90% tienen dos 0 mas tarjetas adicionales. El
100% son internautas y se conoce el 79% de las
direcciones e-mail. EI 68% son Hombres y co-
nocemos el movil del 50%. Sus niveles de acre-
ditacion estan muy repartidos. El 40,11% de este
grupo posee dos automoviles en la unidad fami-
liar.

—Cluster 4: Representan el 46,9% de la poblacion
a estudio. La edad esta dispersa, pero no predo-
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minan grupos jovenes. Las tipologias Mosaic
mas destacables son: Industrial (9,44%), Profe-
sionales Cualificados (8,03%), Consolidados
(8%). Solo el 1% son Internautas y se conoce el
0,4% de las direcciones e-mail. El 63,7% son
Hombres. Solo se puede comunicar via movil al
0,5% de este tipo. Su nivel de transacciones es
bajo.

—Claster 5: Son jovenes, mas del 60% tiene me-
nos de 40 afios. Disperso numero de transaccio-
nes y volumen de puntos, el 16% ha obtenido en
el periodo mas de 5.000. Mas del 55% tienen
una o mas tarjetas adicionales en la unidad fami-
liar. EI 73,5% son Hombres. Se conoce el nime-
ro movil del 97%. El 44,89% solo realizan ope-
raciones en el programa dentro de la Optica. Su
perfil de obtencion de recompensas esta muy de-
finido, casi el 90% intercambian los puntos por
ocio, hoteles y transportes.

¢ Proposicion 2: Los programas multisponsor
o multimarca permiten incorporar consumidores
cualificados diferentes a los existentes en la carte-
ra de clientes de la empresa sin la aplicacion del
programa.

El aumento de la cartera de clientes al incorpo-
rarse una empresa en una plataforma de fideliza-
cion multiesponsor es uno de los principales be-
neficios de las estructuras gque integran diferentes
marcas complementarias. Como se desarrolla en
el trabajo de Reinares Lara y Garcia de Madariaga
(2008), la operativa de un programa multiespon-
sor genera un trasvase de clientes entre las empre-
sas asociadas. El cliente puede darse de alta en el
programa en una tienda de ropa, pero para benefi-
ciarse de los incentivos ofertados puede modificar
su comportamiento de consumo en otras categori-
as de productos hacia las ensefias afiliadas a la es-
tructura multiesponsor (Ferguson y Hlavinka,
2007)). Las acciones de dinamizacion de sus ges-
tores mediante la estructura multisponsor motiva-
ra que los clientes se compartan entre las ensefias
asociadas. Cuando un cliente utilice por primera
vez la tarjeta en un establecimiento asociado se
accede a todos los antecedentes transaccionales
recogidos por el programa desde el alta del clien-
te. Esto permite desde el principio tratar al cliente
“nuevo” con el conocimiento propio de un cliente
fidelizado (Markey et al., 2007).
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La cuantificacion exacta de los clientes que el
programa ha incorporado a la cartera del estable-
cimiento testado se resume a continuacion. En es-
te caso concreto, tras catorce meses de aplicacién
del programa de fidelizacion (enero 2003- febrero
2004) se activaron un total de 10,125 tarjetas (titu-
lares diferentes). De estas, 7,371 fueron dadas de
alta en los 29 puntos de venta (72,16%). Por lo
tanto, este programa de fidelizacion ha permitido
incorporar al menos 2,844 consumidores
(27,84%) que han comprado productos de éptica
incentivados por las condiciones del programa de
fidelizacion. EI volumen de ventas afectadas en
estos 14 meses para el total de titulares (10,125)
es de 3,039,041 €.

La tabla 2 muestra las primeras valoraciones
del programa. En los uUltimos dos meses, entre
enero y febrero de 2004, ya se ha producido una
consolidacion del programa. Tras un afio los re-
sultados son aparentemente positivos. En el ulti-
mo mes (febrero 2004) el nimero de hogares
acreditados aumenta un 8.44%. Las operaciones
se incrementan un 3,41%. Las ventas afectadas
por el programa un 7,47%, y lo mas llamativo, la
compra media sube un 4%. Respecto a esta varia-
ble, se ha producido una estabilizacion tras los
elevados aumentos al principio del programa (en-
tre febrero y mayo de 2003). Esto obedeci6 a la
aplicacién de incentivos atipicos para aumentar el
ritmo de incorporacion de consumidores al pro-
grama.

Tabla 2.- Evolucidn del programa de fidelizacion

VENTAS COMPRA
MES | HOGARES| OPERACIONES| \ceoranas )| MEDIA
ene-03 349 794 64,054 80.67
feb-03 1,040 1,237 220,475 178.23
mar-03| 1,021 1,227 218,888 178.39
abr-03 1,102 1,338 247,541 185.01
may-03| 1,047 1,267 233,393 184.21
jun-03 1,254 1,518 210,373 138.59
jul-03 1,239 1,536 211,386 137.62
ago-03 837 1,025 123,246 120.24
sep-03 954 1,188 165,299 139.14
oct-03 1,228 1,587 222,389 140.13
nov-03| 1111 1,371 199,742 145.69
dic-03 1,262 1,568 200,613 127.94
ene-04 1,090 1,379 168,692 122.33
feb-04 1,182 1,426 181,292 127.13

+ Proposicion 3: El conocimiento de los clien-
tes aportado por el programa de fidelizacién per-
mite a pequefias empresas acciones operativas de
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micromarketing habituales en empresas con gran-
des recursos.

Segun Pauler y Dick (2006) la informacién de
los programas de fidelizacién es una fuente dpti-
ma para actuar de forma discriminada entre clien-
tes de mercados masificados como los de las en-
sefias minoristas de alimentacion. Como afirma
Allaway et al. (2006) los programas son un entor-
no de datos de gran riqueza. Cuando una tarjeta se
escanea en el punto de venta se capturan automa-
ticamente, junto con el perfil del cliente, el dia, la
hora, productos comprados, precios y muchos
otros datos. El andlisis de estos datos a lo largo
del tiempo puede ayudar a entender las respuestas
a los esfuerzos de marketing. Ziliani, (2006) o
Cortinas et al. (2005) reiteran el potencial de los
programas para la aplicacion individualizada de
las diferentes herramientas tacticas de marke-
ting.

El perfil de usuario de esta tipologia de pro-
gramas es un hombre o mujer de clase media y
media-alta, reside en capitales de mas de cien mil
habitantes, con un ndcleo familiar de uno o dos
hijos, y con un nivel de ingresos de entre treinta
mil y sesenta y ocho mil euros anuales. A partir de
este perfil tan indefinido (una de las claves del
programa es su penetracion) es posible aplicar fa-
cilmente acciones de comunicacion individualiza-
das. Asi, por ejemplo, se puede discriminar la
combinacion de elementos de comunicacién més
eficaces para cada uno de los titulares: e-mail,

Gestion de la heterogeneidad de los consumidores...

marketing directo postal o telefonico. Incluso es
posible discriminar la comunicacion en punto de
venta (sefializacién diferenciada para los 29 esta-
blecimientos con promociones adecuadas al perfil
de consumo de ese establecimiento).

La tabla 3 resume elementos necesarios para
un adecuado conocimiento del perfil de los con-
sumidores que no se producia previamente a la in-
corporacion del programa. Ahora se conoce qué
se compra, quién lo compra (cada titular de la tar-
jeta corresponde a un perfil sociodemogréafico),
cuantas veces compra, la importancia en ventas de
cada una de las categorias del producto, el valor
de la compra media en dichas categorias, el grado
de repeticién de un producto concreto en un pe-
riodo (en este caso oscila entre 1y 2,10). También
se conocen las compras medias por hogar y venta
de cada categoria

Pero los programas no solo permiten ajustar
las acciones de marketing a los diferentes grupos
de consumidores, también facilitan el tratamiento
individualizado de los diferentes puntos de venta
de una misma ensefia. Esto es una necesidad en
los actuales entornos (Campo et al., 2004). Por
ello, otra forma de contrastar las capacidades del
programa de fidelizacién para optimizar las ac-
ciones tacticas de marketing se encuentra en su
potencial para gestionar de forma diferenciada el
funcionamiento de los diferentes puntos de venta
gue operan bajo una ensefia coman. Estos argu-
mentos se reiteran en el trabajo de Byrom (2001)

Tabla 3.- Importancia de la cartera de productos en los afiliados al programa

< HOGARES VENTAS |COMPRA
DESCRIPCION HISTORIA | OPERACIONES |\ ceetanas| MEDIA |OPERHOGAR VTAS/HOGAR
Cristales bifocales 168 191 34,299 179.58 1.14 204.16
Cristales monofocales 4,543 6,085 599,765 98.56 1.34 132.02
Cristales progresivos 1,319 1,561 579,366 371.15 1.18 439.25
Lentes mensuales 1,961 3,175 202,317 63.72 1.62 103.17
Lentes semanales 76 148 8,090 54.66 1.95 106.45
Lentes diarias 287 476 25,341 53.24 1.66 88.30
Lentes cosméticas 195 287 10,015 34.90 1.47 51.36
Lentes blandas 460 522 47,878 91.72 1.13 104.08
Lentes rigidas 10 10 787 78.70 1.00 78.70
Audifono intracanal 111 126 215,319 |1.708.88 1.14 1.939.81
Audifono microcanal 39 44 87,927 1.998.34 1.13 2.254.54
Audifono intrauricular 28 28 64,639 2.308.54 1.00 2.308.54
Audifono retroauricular 111 126 170,086 |1.349.89 1.14 1.532.31
Liquidos 3,193 6,712 83,536 12.45 2.10 26.16
Montura hombre 20 21 2,402 114.38 1.05 120.10
Montura joven 4,700 5,834 606,537 103.97 1.24 129.05
Montura mujer 23 23 2,594 112.78 1.00 112.78
Montura nifio 1 1 50 50.15 1.00 50.15
Sol jéven 1,813 2,224 185,457 83.39 1.23 102.29
Sol hombre 5 5 463 92.60 1.00 92.60
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realizado en ensefias minoristas inglesas. Los au-
tores proponen aplicar técnicas de geomarketing a
partir de las bases de datos internas creadas con la
informacion procedente del programa. llustra el
argumento la conocida eficacia de los programas
desarrollados por minoristas como TESCO vy
BOOTS. La informacién procedente de las tarje-
tas de fidelizacion es, en estos casos, un poderoso
instrumento para obtener ventajas competitivas
adaptando localmente estrategias de marketing
gue por razones corporativas deben ser necesa-
riamente uniformes. Segln los autores, estas en-
sefias han contrastado los beneficios de diferenciar
elementos tales como el merchandising entre los
distintos establecimientos, los precios, la amplitud
y profundidad de las categorias de productos, la
ubicacion fisica de los puntos de venta y, por su-
puesto, elementos mucho mas tacticos como la di-
ferenciacion de las acciones de comunicacion o la
tipologia de promocién de ventas. Al trasladar es-
tos argumentos a nuestra investigacion se aprecia
que, aparentemente, los 29 puntos de venta son
muy similares. Trabajan bajo la misma ensefia,
con los mismos precios y las mismas categorias de
productos, y no existen diferencias sustanciales
entre nimero de empleados y metros de superficie
de venta. La diferencia méas evidente es la ubica-
cién geografica de los locales que buscan la ade-
cuada cobertura de Madrid.

El nivel medio de altas en el programa con re-
lacion al total de clientes es de un 22%. Sin em-
bargo el nivel de altas en los 29 puntos de venta
oscila entre un 52% de los clientes del estableci-
miento que participan en el programa de fideliza-
cion y un 0%. Un primer factor explica los mini-
mos niveles de penetracién de algunos puntos de
venta (esto posibilita la aplicacion de elementos
coercitivos para su correccion). Los puntos de
venta con penetracion inferior al 6% funcionan en
régimen de franquicia asociada a la ensefia. Esto
hace maés dificil el control, con lo que los franqui-
ciados “sabotean” la aplicacion del programa,
puesto que piensan que los incentivos de fideliza-
cion reduciran sus beneficios®. A partir de estos
datos es posible calcular cuél es la diferencia de
consumo entre los titulares de la tarjeta de fideli-
zacion y los clientes que no la poseen. Esto se va-
lora en la proposicion nimero 4.

Otra accién operativa del programa de fideli-
zacion se contrasta en el potencial del mismo para
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la planificacion de acciones tacticas de Marketing
centradas en la venta cruzada (up selling y cross
selling).

La venta cruzada es una practica habitual en
numerosos sectores sin haber desarrollado para
ello programas especificos de fidelizacién. Sin
embargo, desarrollar estas acciones sin disponer
de la informacién adecuada impide promover el
potencial de una gestion discriminada entre clien-
tes y cartera de productos (Stone et al., 2004).

Con la informacion del programa es posible
identificar un conjunto de clientes sobre los que
comunicar incentivos concretos para conseguir la
compra de varios productos (Ziliani y Bellini,
2004). También se pueden identificar los hogares
gue proporcionan un mayor volumen de consumo
en aquellos productos de mayor valor afiadido.
Resultaria simplista identificar estos clientes como
los mejores, pero el analisis y la interpretacion de
datos como los aqui expuestos puede ser un buen
punto de partida para el inicio de acciones rela-
cionales aportando una gestion individualizada de
las diferentes acciones de marketing.

¢ Proposicion 4: El programa consigue un
efecto seleccion de los mejores clientes. Esto ex-
plicaria que tras su aplicacion se consiga vender
mas, y por tanto se puede obtener mayor beneficio
por cliente.

La controversia sobre si la aplicacion del pro-
grama contribuye a aumentar las ventas de los
clientes no ha sido resuelta satisfactoriamente por
los bastantes los trabajos de investigacion que se
han centrado en este objetivo. Por ello este trabajo
se limita a contrastar el aumento de las ventas tras
la aplicacion del programa sin profundizar en los
antecedentes que los han ocasionado. A pesar de
gue son numerosos los trabajos que demuestran
que el programa de fidelizacion apenas modifica
el comportamiento de compra, y si lo hace es a
corto plazo, otras evidencias empiricas demues-
tran un aumento de las ventas entre los usuarios
del programa (Dowling y Uncles, 1997; Sharp y
Sharp, 1997; Benavent et al., 2000; Leenheer et
al., 2007; Magi, 2003; Meyer-Waarden, 2002;
Meyer-Waarden y Benavent, 2003; Meyer Waar-
den, 2007). Esta contradiccion se ha resuelto re-
cientemente asumiendo que el programa tiene una
capacidad demostrada: identificar los mejores
consumidores (Garcia Gémez et al., 2006). Los
clientes que se afilian presentan una predisposi-
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cién favorable hacia la ensefia junto con una ma-
yor capacidad de compra que les permite benefi-
ciarse de las recompensas. Esto se traduce en un
mayor volumen de ventas. Pero el programa no ha
cambiado el comportamiento de estos clientes,
simplemente ha facilitado su identificacion. Esto
explicaria las mayores ventas entre clientes aso-
ciados al programa frente a sus perfiles equivalen-
tes no asociados. Identificar esta tipologia de con-
sumidores, es imprescindible para reforzar los
vinculos transaccionales-emocionales con ellos,
dado que hay unos precedentes de relacion positi-
va hacia nuestra empresa.

Un ejemplo de esta vision es la de Davies
(1998), que justifica un volumen de compra me-
dio superior al 12% en una ensefia minorista de
alimentacién de los consumidores con tarjeta de
fidelizacion frente a los que no la tienen, expli-
cando que es logico que quien se acoge a un P.F.
lo hace precisamente porque tiene una mayor afi-
nidad previa hacia la ensefia. Por ello, el P.F. no
juega ningun papel en la modificacion del com-
portamiento de estos consumidores. Este argu-
mento refuerza precisamente el valor de un pro-
grama como instrumento de segmentacion inde-
pendientemente de la forma de crear valor.

Una vez sintetizados los antecedentes teoricos
sobre el efecto del programa en las ventas corres-
ponde contrastar este beneficio entre el universo
de nuestra investigacion.

El beneficio medio del conjunto de titulares de
la tarjeta de fidelizacion, tras un periodo de 14
meses, es de un 5.5% superior al de clientes de la
Optica que no posee la tarjeta. Tal y como muestra
el grafico 1, las cifras varian sustancialmente entre
los distintos puntos de venta, siendo en algunos
casos incluso negativas. Hay que tener en cuenta
que el nivel de penetracion del programa es de so-
lo un 22% sobre el total de consumidores.

También se evidencia que muchos puntos de
venta son reacios a la aplicacion del programa.
Estd demostrado el mayor volumen de transaccio-
nes entre los titulares de la tarjeta, si bien lo redu-
cido de las cifras obedece tanto a la falta de expe-
riencia en la gestién de los datos proporcionados
por el programa, como a la diferente calidad de las
acciones en cada punto de venta. Se demuestran
las mayores ventas; para contrastar el mayor bene-
ficio serd necesario analizar los costes del pro-
grama en otra etapa futura de la investigacion®.
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Grafico 1.- Relacion ventas clientes del programa y
clientes convencionales
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+ Proposicion 5: El programa de fidelizacion
tiene la capacidad de discriminar a los clientes en
funcién de la variable antigiiedad.

Las ventajas derivadas de la antigliedad del
cliente han sido contrastadas por numerosas fuen-
tes y autores como Jambu (1989), McKenna
(1994) o Day (1999). Segln sus gestores el pro-
grama de fidelizacién permite clasificar, con pre-
cision, a los clientes en funcion de su antigliedad,
facilitando la segmentacién de las acciones en
funcion de esta variable. Para autores como Me-
yer Waarden (2007) el programa tiene el efecto de
aumentar el periodo de relacion entre los clientes
y la empresa. Si sumamos al potencial del pro-
grama para identificar los clientes méas antiguos, la
capacidad de éste para aumentar la retencion de
los mismos, encontramos el entorno adecuado pa-
ra aumentar el valor de los clientes actuando sobre
CLV (Customer Lifetime Value). De la extensa li-
teratura sobre gestién del CLV, destacamos el tra-
bajo de Kumar et al. (2008) por presentar un case
study donde se demuestra el beneficio econémico
al centrar las acciones de marketing en aquellos
clientes cuyo comportamiento anterior puede pre-
decir mayores rentabilidades futuras que la media.
La complejidad de contrastar como el programa
puede actuar sobre el CLV excede los objetivos
de este trabajo, que aborda de forma introductoria
la descripcion de los beneficios de un programa.
Sin embargo, si se demuestra el punto de partida
de estas acciones: el programa tiene la capacidad
de identificar a los clientes mas antiguos. Desarro-
llar posteriormente el valor futuro de los mismos
parece factible a partir del alto volumen de infor-
macion asociada a cada uno de ellos.

Como recoge la tabla 4, gran parte de los 2,844
clientes que el programa ha aportado a la ensefia
tienen una antigliedad dentro del programa de fi-
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Tabla 4.- Origen y antiguiedad de las altas en el programa

Anteriores | mar-03| apr-03 | may-03 | jun-03 | Jul-03

aug-03

sep-03 | oct-03 | nov-03 | dec-03 | jan-04 | Feb-04| Total

1996 463 49 46 57 70 52 28

39 35 31 35 27 30 962 | 9.4%

1997 320 42 33 31 35 26 27

26 29 22 28 17 26 662 | 6.5%

1998 157 20 19 18 25 20 12

15 12 6 7 7 12 330 | 3.2%

1999 63 10 11 10 9 12 6 10 3 5 4 7 9 159 | 1.6%
2000 102 15 8 8 19 13 6 10 8 8 7 11 2 217 | 21%
2001 91 8 8 8 17 10 6 6 3 3 10 4 5 179 | 1.8%
2002 1,036 13 15 15 16 22 4 12 14 7 12 5 5 1,176 | 11.5%
2003 815 654 | 684 591 591 551 | 305 | 296 | 510 | 457 | 408 10 11 | 5,883 | 57.6%

2004

319 | 328 647 | 6.3%

Total

3,047 811 824 738 782 706 394

414 614 | 539 511 407 | 428 |10,215| 100%

29.8% | 79% | 81% | 7.2% | 7.7% | 6.9%

3.9%

41% | 6.0% | 5.3% | 5.0% | 4.0% | 4.2% | 100%

delizacion de muchos afios. Concretamente, casi
el 20% de la actual cartera de clientes tienen una
antigliedad en el programa entre 1996 y 1998.

¢ Proposicion 6: El programa de fidelizacion
facilita la adecuacion de los diferentes instrumen-
tos de comunicacién a los distintos perfiles de
clientes.

Uno de los principales objetivos por los que se
promueven los programas de fidelizacion es su
potencial capacidad para adecuar el uso de los di-
ferentes instrumentos de comunicacion a los dis-
tintos perfiles de clientes (Reutterer et al., 2006).
Con ellos se consigue una adecuada combinacion
entre objetivos, costes, eficacia y canal requerido
por el usuario de la tarjeta (Reinares y Reinares,
2005). El programa permite la obtencion de in-
formacion individualizada, proporcionada volun-
tariamente por los afiliados a los programas, y por
lo tanto, altamente fiable para la utilizacién en
campaiia de marketing directo (Robertshaw y
Marr, 2006).

El trabajo de Reinares y Ponzoa (2008a) de-
muestra que a partir de los datos que proporciona
un programa es posible optimizar las acciones de
marketing directo. Esta mejora se traduce en la
adecuacion de los canales al target, la reduccion
de costes y en el aumento de respuesta a las ac-
ciones de comunicacion directa.

Los instrumentos de comunicacion utilizados
por la ensefia son los habituales: impersonales
(publicidad y merchandising) y individualizados
(marketing directo por Internet, teléfono y correo).
Recientemente se ha comenzado a enviar mensa-
jes breves a los moviles (otra forma de marketing
directo). Con este mix de comunicacion es dificil
medir los retornos para cualquier empresa, ya que
habitualmente se usan de forma indiscriminada
produciendo una saturacion de los mensajes abso-
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lutamente contraproducente. La opcién de seg-
mentar el canal de comunicacion en funcion del
perfil sociodemografico (por ejemplo los jovenes
preferirian correo electrénico) reportaba resulta-
dos contradictorios debido a que, como se com-
prob6 posteriormente analizando los datos, este
perfil preferia recibir comunicaciones por medio
del correo convencional. Ademas también se
comprobd que, un usuario del programa podia
querer recibir comunicaciones por un medio con-
testando por otro diferente. Esta complejidad se
resolvio tras el andlisis de los datos procedentes
del programa con respecto a la eficacia de las ac-
ciones de comunicacién. Los costes después de 14
meses se redujeron un 50% y el indice de respues-
tas aumentd dependiendo del medio utilizado en-
tre un 30% y un 200%.

+ Proposicion 7: El programa de fidelizacion
mejora la eficacia en la ejecucién de las acciones
de promocién de ventas.

Zilliani (2006) argumenta que el uso de la in-
formacion individualizada que los programas pro-
porcionan puede reducir la complejidad de medir
la eficacia en las actuales acciones de promocion
de ventas. Desarrollar una accion promocional
precisa de una estructura que la sustente y la
coordine. Su complejidad implica a toda la orga-
nizacion comercial de la empresa (Villalba Merlo,
2005). Comprender los mecanismos de respuesta
de los consumidores hacia estas acciones es criti-
co para un disefio y ejecucion mas eficiente de las
promociones. Los modelos que la literatura pro-
pone para medir su eficacia son de tal complejidad
(Fox y Srinivas, 1997) que dificilmente pueden
ser aplicados fuera de empresas con grandes re-
cursos y capacidades de marketing. Para la mayor
parte de los minoristas, su uso como herramienta
tactica para el incremento de las ventas se desa-
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rrolla sin una adecuada compresion de su funcio-
namiento. La posibilidad de adaptar diferentes ob-
jetivos promocionales en funcién de los perfiles
de afiliados al programa abre a las empresas la po-
sibilidad de optimizar estas acciones mediante el
aprendizaje resultante. Al dirigir diferentes entre-
gas promocionales a clientes especificos, los posi-
bles errores cometidos no afectaran a toda la car-
tera de clientes perjudicando directamente a la
imagen de la ensefia.

La necesidad de entender que las acciones
promocionales pueden reportar diferentes benefi-
cios al consumidor (ademés de econdmicos) ha
sido evidenciada en Espafia por Villalba Merlo,
(2005). No cabe duda que la informacion del pro-
grama es la plataforma Optima para comprender
qué beneficio buscan los consumidores al activar
una promocion y por lo tanto adecuar ésta a sus
expectativas para cumplir mejor los objetivos.

Para ilustrar tanto la operatividad de las accio-
nes de promocion en el entorno de un programa,
como la facilidad para determinar los aspectos de
Su ejecucion mas convenientes, se presenta un
ejemplo concreto. Se realizd una promocion sobre
lentes de contacto y monturas que se aplica entre
el 1 de febrero de 2004 y el 31 de marzo de 2004.
Se utiliza como instrumento de comunicacion una
carta mediante marketing directo o un correo elec-
trénico personalizado. El objetivo de esta promo-
cion es incrementar la frecuencia de compra de
dichos productos. La promocién se aplica de for-
ma segmentada para poder comparar resultados
entre dos perfiles especificos:

a) Titulares de la tarjeta dados de alta en la 6ptica
gue no han realizado operaciones en los ulti-
mos dos meses.

b) Titulares que no han operado nunca en dicho
establecimiento y que residen en los mismos
codigos postales que los clientes de los esta-
blecimientos de la optica y que son considera-
dos activos (captacién de perfiles similares).

Con estas caracteristicas existen un total de
8,085 titulares. Para controlar la validez de esta
accion de promocién de ventas se ha elegido una
muestra de control de 300 titulares, sobre los que
no se realiza ninguna accién de promocién y co-
municacion individualizada.

Los resultados son relevantes, si bien no son
positivos para los dos segmentos que conforman
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el experimento. Se puede concluir que de media,
el indice de respuesta sugerido (envio de promo-
cién personalizada) es de un 1,02%, frente a un
0,67% de la muestra sobre la que no se ha realiza-
do ninguna accién individualizada.

Claramente, la promocién funciona sobre los
titulares inactivos dados de alta en la propia ense-
fia. 2,856 envios materializan 144 operaciones.
Ademas los resultados indican que de las tres ca-
tegorias utilizadas en la promocion, ésta es clara-
mente ineficaz hacia una de ellas: las gafas de sol.
También es significativo el fracaso de esta accion
dirigida a motivar a clientes con caracteristicas
similares a los dados de alta por la éptica (los an-
teriores) identificandolos dentro de la base de da-
tos del programa de fidelizacion (clientes cloni-
cos). 5,229 envios s6lo consiguen 6 operaciones.
Destacar también lo sencillo de la operativa para
valorar la conveniencia de aplicar promocion de
ventas diferenciada. Por Gltimo, los costes de esta
promocion son minimos, al utilizar los canales de
comunicacién habituales del programa de fideli-
zacion y no ser necesaria infraestructura externa
como compra de base de datos.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
PARA LOS DIRECTIVOS

Este trabajo se ha centrado en valorar los obje-
tivos que se derivan de la praxis de la mayor parte
de los P.F. y que no tienen por qué guardar rela-
cién directa con su posible aplicacion en una es-
trategia de marketing relacional. Tal y como des-
arrollan distintos autores citados con anterioridad,
pueden existir otros beneficios en la aplicacion de
los programas de fidelizacion que los descritos en
este trabajo. Sin embargo, debido al disefio de la
investigacion y a sus objetivos, éste trabajo no
valora los efectos del programa bajo planteamien-
tos relacionales tales como su influencia en la
lealtad comportamental o actitudinal. Desde un
punto de vista académico, este trabajo incide en el
estudio de los programas como instrumento de
mejora de los procesos transaccionales frente a
gran parte de la literatura que aborda los mismos
por su contribucion a los procesos relacionales.

El trabajo incide en la necesidad de aportar co-
nocimiento a las practicas habituales de las em-
presas de comercio minorista. En este sentido se
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cubre una carencia de conocimiento importante,
pues son muchas (debido al desarrollo de los pro-
gramas multiesponsor) las empresas afectadas en
su gestion actual o futura por los programas que
carecen de referencias basicas para comprender el
funcionamiento de los mismos y aprovechar sus
cualidades en los procesos habituales de marke-
ting.

El interés genérico de este estudio reside en
sustentar si las cuantiosas inversiones que nume-
rosas empresas destinan a estos programas tienen
mas alcance que la mera utilizacién de un instru-
mento debido a la moda, y si sus potenciales be-
neficios pueden ser especialmente relevantes para
medianas empresas con escasa orientacion previa
de marketing®.

Los objetivos de la investigacion se han cen-
trando en valorar los efectos de un P.F. desde el
inicio de su aplicacién. Por ello es coherente de-
terminar en primer lugar los efectos sobre los pro-
cesos transaccionales (mejora en la gestién de la
heterogeneidad de la actual cartera de clientes) de-
jando para futuras lineas de investigacion la valo-
racion de los procesos relacionales.

Por lo tanto, como conclusiones de la investi-
gacion preliminar, se aportan las siguientes consi-
deraciones:

Como se ha sefialado, gran parte de la literatu-
ra que aborda la disciplina del marketing relacio-
nal, cita los programas de fidelizacién como un
simple instrumento de incentivacién que, en el
mejor de los casos, permite un cierto conocimien-
to de la cartera de clientes. Las fuentes que pro-
fundizan en este instrumento realizan un limitado
andlisis descriptivo de su operativa y aplicaciones
tacticas, del que se destacan sus elementos méas
negativos por la confrontacion con los principios
tedricos del marketing de relaciones. Como se jus-
tifica en esta investigacion, pese a su denomina-
cion, un programa de fidelizacion es principal-
mente un instrumento de obtencion de informa-
cion. El sistema de informacién comercial que
propicia el programa de fidelizacién permite una
gestion avanzada de la heterogeneidad de consu-
midores en mercados masivos, potenciando los
beneficios de las acciones convencionales de
marketing transaccional. Los datos que un pro-
grama convencional de fidelizaciéon proporciona
son validos para un detallado andlisis de los perfi-
les de los consumidores y, de esta manera, se pue-
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den identificar segmentos de mercado cada vez
mas precisos y reducidos.

Basandose en estos segmentos, las empresas
pueden adaptar su estrategia de marketing a nece-
sidades practicamente individualizadas, adaptando
variables como el precio, la comunicacion, e in-
cluso el producto, como elemento diferencial
competitivo. Con este planteamiento, un programa
de fidelizacion no tendria utilidad en mercados
con necesidades homogéneas, o en los que la em-
presa no tiene capacidad para aplicar técnicas de
segmentacion, ya que éste perderia su potencial
para diferenciar el mercado aportando una venta-
ja competitiva.

Como beneficios tangibles, un programa de fi-
delizacién facilita la segmentacion de la cartera de
clientes, permite acciones coherentes de venta
cruzada, incrementa ligeramente el volumen de
ventas por cliente, facilita la gestion avanzada de
la cartera de productos, y aumenta la eficacia de
las acciones de promocién y comunicacion. Fi-
nalmente, un programa multisponsor incorpora
nuevos clientes a las empresas participantes.

Mediante el andlisis continuado de la base de
datos de clientes, la empresa dispone de una ven-
taja competitiva importante frente a su competen-
cia. En primer lugar porque puede cefiirse a detec-
tar los cambios y necesidades de un universo de
clientes sobre los que se dispone de una informa-
cién relevante de dificil acceso para sus competi-
dores. En segundo término, la ventaja competitiva
vendra derivada de la capacidad de reaccion que
las relaciones avanzadas van a propiciar para
hacer frente a las acciones del competidor. Con un
programa de fidelizacion bien estructurado es fac-
tible detectar la llegada de nuevas propuestas
competidoras a nuestra base de clientes.

Por Gltimo, se estara en disposicion de desarro-
llar barreras para la fuga de clientes mucho antes
de que éstas se produzcan. A partir de la gestion
de estos elementos se sientan las bases para des-
arrollar coherentemente el ulterior objetivo estra-
tégico de gestion de las relaciones.

LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE
INVESTIGACION

El trabajo presenta las limitaciones inherentes
a una investigacion descriptiva de caracter explo-
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ratorio que aporta una aproximacion a los pro-
gramas de fidelizacion basada en las practicas de
las empresas. La necesidad de centrar el analisis
en los elementos mas operativos de los programas
(para aportar conocimiento Util para los gestores),
hace inevitables ciertas limitaciones en el trabajo.
Se ha procurado no interferir en el funcionamiento
del programa analizado con el objetivo de obtener
una descripcidn realista de las practicas empresa-
riales. Esto ha limitado la incorporacion de ante-
cedentes tedricos que hubieran sido Utiles para la
medicion de algunas variables. La condicion de
trabajar en un entorno real ha obligado en la in-
vestigacion a sacrificar analisis con series tempo-
rales mas amplias, con variables mas complejas, 0
relacionando varios establecimientos similares.
Esto condiciona la obtencién de resultados de ca-
racter exploratorio fundamentalmente descriptivos
(por lo que se proponen proposiciones en lugar de
hipotesis). Con estos antecedentes serd necesario
(tal y como han propuestos los autores referencia-
dos) profundizar en posteriores trabajos, en las di-
ferentes proposiciones ,con metodologias que
permitan establecer el rango de hipétesis.

También existen limitaciones derivadas de la
unidad de analisis elegida. Por ello, los resultados
son solamente extrapolables a programas de fide-
lizacion aplicables en comercios minoristas con
las caracteristicas sefialadas en el disefio de la in-
vestigacion. A pesar de que ésta es representativa
de un amplio nimero de establecimientos mino-
ristas, seria conveniente desarrollar una investiga-
cién que analice de forma simultanea varios esta-
blecimientos para aportar resultados de forma
comparada.

NOTAS

1. De acuerdo al estudio de la AGEMDI, el 47,5%
de las empresas encuestadas en el 2007 afirmaron
disponer de un programa de fidelizacion. Reinares
y Ponzoa (2008) estiman que el volumen de tran-
sacciones recogidas mediante estos programas es
el 10% del total del comercio minorista.

2. En casi su totalidad las investigaciones se centran
en dos sectores: empresas transporte aéreo e hi-
permercados de alimentacion.

3. Con el objetivo de evitar posibles interferencias
en el desarrollo habitual del programa no se utili-
zaran los nombres de las empresas.
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4. Como demuestra la investigacion, los resultados
no son ni mucho menos uniformes entre puntos de
venta aparentemente similares. Ello afiade un
nuevo mecanismo de control al programa de fide-
lizacion.

5. El coste medio de esta tipologia de programas
multisponsor es de un 4% de los ingresos factura-
dos por el programa.

6. “No existen muchas pruebas empiricas sobre pro-
gramas de fidelizacion en empresas de pequefio
tamafio debido a que las mismas se muestran rea-
cias a compartir los datos” (Verhoef y Langerak,
2004).
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