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RESUMEN

Una importante decisién que deben tomar las empresas, respecto a la incorporacion de un
programa de fidelizacién dentro de sus estrategias, es elegir el tipo de programa En este
sentido, se aprecia una carencia de trabajos centrados en los programas multiesponsor que
ayuden a los gestores a comprender las implicaciones de incorporarse a una estructura
compartida con otras empresas asociadas al programa. .

El presente trabajo, utilizando una muestra préxima a los 3.000 individuos de una agencia de
viajes integrada en un programa multiesponsor, introduce una vision novedosa en el estudio de
los programas al evaluar su contribucion en la captacién de nuevos clientes. Utilizando como
método estadistico la segmentacion latente, se comprueba la existencia de diferencias
significativas entre los clientes aportados por la agencia de viajes al programa de fidelizacion y
los clientes recibidos de otras empresas participantes.
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1. Introduccién

A pesar de adopcion masiva de los programas de fidelizacion, como instrumento de marketing, no
hay una adecuada comprension de los principios basicos de gestion de los distintos elementos
asociados a su estructura. En especial, y a pesar de su mayor desarrollo, es llamativa la carencia de
trabajos centrados en los denominados programas de fidelizacion multiesponsor. Si bien hay una
abundante literatura centrada en los programas de fidelizacion gestionados de forma
individualizada por empresas de diferentes sectores (monosponsor), poco se conoce sobre el
funcionamiento de las mismas dentro de estructuras que integran varios sectores empresariales
(Ponzoa y Reinares, 2009).

Los programas multiesponsor surgen por el acuerdo entre diferentes compafiias lideres en
diferentes sectores de consumo con el objeto de ofrecer al titular una oferta amplia de
posibilidades de consecucion de puntos, a la vez que se comparten los costes derivados de la
propia administracion del programa y obtencion de premios. Su mayor valor afiadido es la
calidad de la informacion procedente de empresas complementarias que participan en el
programa y la capacidad de intercambiar clientes entre las empresas asociadas. Segin McCall y
Voorhees (2010) la actual falta de comprension de los factores que conducen al éxito de un
programa representa una importante carencia de conocimiento. Los autores plantean dos objetos
de estudio especialmente importantes para su eficacia: factores asociados a la estructura del
programa y asociados a los consumidores. Estas cuestiones son importantes tanto para los
gestores como para los investigadores académicos. Su desarrollo facilitaria la colaboracion
beneficiosa entre ambos.

El hecho de que la literatura cientifica haya valorado los programas de fidelizacion por su
eventual capacidad para desarrollar fidelidad y lealtad, estableciendo confusas relaciones
tedricas con el marketing de relaciones, ha perjudicado una vision mucho méas pragmatica de sus
beneficios. Sin embargo, parece haber coincidencia sobre la capacidad de un programa de
fidelizacion como instrumento de gestion de la heterogeneidad de los consumidores (Reinares y
Garcia de Madariaga, 2008). Un programa de fidelizacion correctamente disefiado es un
soporte de alta valia para la adecuada gestion de las diferencias entre los clientes de mercados
masivos. Ziliani y Bellini (2004) argumentan, en la linea de otros autores como Meyer-
Waarden y Benavent (2003), que el principal objetivo estratégico de un programa debe ser
obtener informacion de las transacciones validas para desarrollar practicas de discriminacion de
la cartera de clientes (gestion de la heterogeneidad). Autores como Byrom (2001), Hart et al.
(1999), Cortinas et al. (2004) o Reinares y Reinares (2005) justifican la aplicacion de estos
programas por su capacidad para recoger informacion de los mercados. Segiin Rosenbaum et
al. (2005) algunos programas, gracias al intercambio de informacidn transaccional y relacional
entre empresa y cliente, tienen la capacidad de agrupar perfiles de consumidores dificilmente
caracterizables mediante la segmentacion convencional.

En este sentido, se encuentran en la literatura diferentes trabajos centrados en clasificar a los
usuarios de los programas. A partir de sus objetivos se aprecian tres grupos de trabajos:

- El primer grupo de autores busca establecer las eventuales diferencias entre los perfiles de
usuarios y no usuarios de un programa de fidelizacion. Es el objetivo de trabajos como el de
Garcia et al. (2006); Cortinas et al. (2005) o Hallberg (2004). Un ejemplo representativo es el
de Galguera y Méndez (2006) que desarrollan una investigacion con el objetivo de comparar de
forma genérica las caracteristicas sociodemogréaficas de los usuarios de los programas de
fidelizacion frente a los no usuarios. Asi, las variables que predicen la potencial afiliacion a un
programa de fidelizacion son: la edad, el sexo y el habitat (rural-urbano). A partir del analisis de
las diferencias sociodemogréaficas y de comportamiento entre los afiliados y no afiliados a un
programa de fidelizacién se puede argumentar la capacidad de los programas para seleccionar
a los mejores consumidores dentro del total de clientes (Davies ,1998).

- Otra corriente de autores asume que, dada la elevada importancia que los usuarios de los
programas otorgan a las recompensas, es posible caracterizar a los diferentes perfiles de
usuarios en funcion de sus preferencias de incentivos. Trabajos como el Meyer-Waarden y



Benavent (2003), comprueban que existe relacion entre la gama de recompensas elegida, la
edad y, en especial, el poder de compra de los afiliados al programa. También Kivetz y
Simonson (2002), Reinares y Garcia (2008) o Mimouni y Volle (2010) demuestran que la
informacidn obtenida en los programas de fidelizacién permite crear segmentos especificos de
consumidores a partir de la valoracion que hacen los afiliados de las recompensas.

- Finalmente, otro grupo de trabajos describe segmentos de afiliados a los programas a partir
de las diferentes variables que proporcionan, si bien se centran en tipologias monosponsor. Son
ejemplos representativos los trabajos de Byrom (2001), Meyer-Waarden y Benavent (2003),
Galguera y Méndez (2004) o Gazquez et al. (2007).

Con estos antecedentes, y dada la importancia de este objeto de estudio, la ausencia de fuentes
centradas especificamente en la clasificaciébn de los consumidores de un programa
multiesponsor condiciona la justificacion del objetivo primario de este trabajo.

2. Objetivos de un programa de fidelizacién multiesponsor versus monosponsor

Una de las decisiones mas transcendentales que deben tomar las empresas respecto a la
incorporacion de un programa de fidelizacion dentro de sus estrategias es la de elegir el tipo de
programa. Las opciones son: gestionar un programa asociado directamente a su ensefia (son los
programas conocidos como monosponsor) o incorporarse a la estructura de un programa
multiesponsor.

Una caracteristica diferencial de los programas multiesponsor es la propiedad de la base de
datos de clientes que lo soporta. Diseflado y gestionado por una empresa externa® en la que
suelen participar como socios accionistas un grupo selecto de empresas pertenecientes al
programa multiesponsor, se deposita en la gestora la titularidad de la base de datos?, De esta
forma, los diferentes socios y partners del programa, deciden incorporar a sus clientes creando
una amplia y cualificada base de datos con un doble objetivo:

- Mejorar los procesos de satisfaccion del cliente a través del reconocimiento del mismo, de
la relacion continuada y de la recompensa de su compra (objetivo béasico de cualquier
programa).

- Permitir el intercambio fluido entre clientes de diferentes empresas (un cliente puede
adherirse al programa o solicitar su tarjeta en una tienda de moda y recibir ofertas,
comunicacién, promociones de la compafiia de distribucion de combustible que se encuentra
préxima a su domicilio). Esta segunda caracteristica del programa, ha supuesto la proliferacion
de criticas en el campo académico al valorar al programa multiesponsor como un aglutinador de
intereses de empresas que provoca una dispersion en la percepcion del cliente sin afianzar la
relacién ni mejorar la lealtad o afinidad a ninguna de ellas en concreto. Por contra, segin los
gestores de los programas multiesponsor, existen evidencias de la utilidad de los mismos
(Rowley, 2005; Wright y Sparks, 1999).

Un estudio detallado de las caracteristicas operativas de los programas multiesponsor permite
establecer una serie de ventajas frente a los monosponsor, tanto para las empresas participantes
como para los titulares:

! Los dos programas multiesponsor consolidados en Espafia son: Travel Club y Turyocio, formado por dos grandes
grupos de accionistas: Banco Sabadell (tras la salida del grupo BBVA), lberia, Eroski y Repsol para el primero, y
Santander, Cortefiel, Cepsa y Supermercados Froiz para el segundo. Ambos programas incorporan otro grupo
importante de empresas o partners dentro del programa, que representan en exclusiva un determinado sector de
consumo. Por ejemplo, el alquiler de vehiculos esta representado por la empresa Avis en el caso de Travel Club y
Hertz en el caso de Turyocio, el sector de viajes por Marsans y Barceld Viajes, respectivamente. En el ambito
internacional destacan Néctar y Travel Club en Reino Unido (también este Ultimo programa puede encontrarse en
Canada y Holanda) o Smile en Francia.

2 Esta caracteristica supone una de las principales criticas para este tipo de programas, la pérdida de identificacion de
la ensefia que cede o presta su notoriedad a una marca diferente que la representa en el &ambito de la fidelizacién.



- Ventajas para el socio o titular:

= Menor tiempo en conseguir un mismo premio. Se consiguen puntos o unidades de
intercambio en diferentes empresas.

= Recepcion més frecuente y detallada de comunicaciones y promociones, al disponer
normalmente el programa, de mayor presupuesto para comunicaciones y generar mayor y mas
variado nimero de promociones u ofertas debido a la participacién de un nimero amplio de
empresas.

= Disponibilidad de un nimero amplio de canales de comunicacion directa e interactiva,
disefiados ad hoc para el programa.

= Desarrollo de un contexto relacional méas distendido o menos focalizado a la venta: los
gestores del programa buscan la satisfaccion del cliente per se, asociadas a las caracteristicas y
funcionalidades del mismo permitiendo su desvinculacién con las posibles insuficiencias o
areas que requieren mejoras de las compafiias que los participan o conforman. Se crea asi un
pretexto comunicativo con los clientes basados en el programa que pretende l6gicamente
dirigir al cliente a los establecimientos asociados pero a su vez, implicar al titular en el propio
programa, en las promociones y actividades de dinamizacién que desarrolla de forma
independiente a la empresas que participa.

= Acceso a un catalogo amplio de premios, ofertas y beneficios. Al desvincular el beneficio
de los propios productos y servicios ofrecidos por las compafiias participantes, se ofrece al
cliente un nimero amplio de oportunidades de canje, basadas normalmente en un catalogo que
incluyen ocio, viajes, premios tangibles y regalos de muy diversa factura.

Ventajas para la empresa participante:
= Menor coste de los beneficios y premios aportados por el programa a los titulares.

= Mayor posibilidad de favorecer las comunicaciones, en ndmero y tipo (canales
habilitados) al disponer de un mayor presupuesto derivado de la suma de aportaciones de las
empresas asociadas.

= Mejor y més actualizada base de datos al lograr representar un espectro mas amplio de los
comportamientos del consumidor (en diferentes empresas, a través de las relaciones
mantenidas, de la participacion en encuestas de satisfaccion...)

= Estructura de soporte del programa mas eficiente con respecto a las inversiones
compartidas por los patrocinadores en compra de software y hardware.

= |ntercambio de experiencias (benckmark). Los resultados positivos de las iniciativas de
las empresas méas implicadas son exportados o aplicados en el resto, beneficidndose
mutuamente y provocando la mejora continuada del programa.

= Répida implementacion y puesta en marcha del programa para una empresa asociada. Al
estar ya creada la plataforma multiesponsor es poco complejo la incorporacion de cualquier
nueva empresa.

= Notoriedad y credibilidad de la marca del programa. No es necesario posicionar un nuevo
programa en el mercado para la empresa, reduciendo sensiblemente los costes de lanzamiento.

= Creacion de una estructura de intercambio de clientes entre las empresas asociadas al
programa. La operativa multiesponsor facilita el trafico de clientes entre las empresas que
conforman la plataforma de fidelizacién; bien porque el consumidor modifica el
comportamiento de consumo hacia las ensefias asociadas al programa en cada categoria de
producto, o como consecuencia de las acciones de dinamizacion que los gestores del programa
realizan para impulsar la compra.

Esta ultima cualidad se cita como argumento favorable para las empresas que deciden participar
en los programas multiesponsor (Berman, 2006). Sin embargo, se trata de un hecho asumido por
la praxis empresarial del que no constan evidencias empiricas.



3. La captacidn de clientes en las empresas asociadas a un programa multiesponsor

Uno de los elementos distintivos de la operativa de un multiesponsor frente a las plataformas de
fidelizacion monomarca es que la cartera de clientes es la consecuencia de agregar la de todas
las empresas asociadas. Asi, por medio de las acciones de dinamizacién del programa, se
consigue que los afiliados realicen transacciones en una parte de las empresas asociadas a estas
plataformas. Se considera, por lo tanto, que los programas multiesponsor permiten direccionar
consumidores cualificados a los puntos de ventas de los asociados sin que el alta en el programa
tenga su origen en la empresa asociada (Reinares, 2006).

El aumento de la cartera de clientes al incorporarse una empresa en una plataforma de
fidelizacion multiesponsor es uno de los principales beneficios de las estructuras que integran
diferentes marcas complementarias. El cliente puede darse de alta en un determinada area de
consumo y finalmente ser cliente de otro sector que nada o poco tiene que ver (Ferguson y
Hlavinka, 2007). Las acciones de dinamizacion de sus gestores mediante la estructura
multiesponsor motivan a los clientes para que participen en las ensefias asociadas. Cuando un
cliente utiliza por primera vez la tarjeta en un establecimiento asociado se accede a todos los
antecedentes transaccionales recogidos por el programa desde el alta del cliente. Esto permite
desde el principio tratar al cliente “nuevo” con el conocimiento propio de un cliente fidelizado
(Markey et al., 2007).

El trabajo de Reinares y Reinares (2005) cuantifica con precision los clientes que un programa
multiesponsor trasvasa a uno de sus establecimientos afiliados. En el caso concreto de una
Optica, y tras los primeros catorce meses de participacion en el programa de fidelizacion, un
27.84% de los clientes que realizaron compras procedian de la estructura del programa
multiesponsor (no se habian dado de alta en el programa en la empresa asociada al mismo).
Otros trabajos como el de Ponzoa (2007) proponen los mecanismos para gestionar el trasvase de
clientes de la plataforma multiesponsor hacia las ensefias asociadas a partir de las posibilidades
que el programa ofrece, relativas a la personalizacion de la comunicacion y adecuacion de las
promociones a los diferentes perfiles de cliente. Por lo tanto, hay antecedentes suficientes para
considerar que éste es uno de los valores diferenciales de una plataforma multiesponsor frente a
un programa gestionado directamente por una ensefia. Para los gestores es tan importante el
volumen de clientes como su perfil cualitativo. En este sentido, la cuestion a responder es si los
clientes que aporta un programa multiesponsor a una empresa asociada al mismo, tienen un
perfil sociodemografico y un comportamiento transaccional diferente en comparacion a los
captados directamente por la ensefia minorista.

4. Objetivos

Para algunos autores, una de las razones del fracaso relativo de los programas de fidelizacion es
la ausencia de una segmentacion precisa de la clientela (Benavent, 1999 y 2000; Mimouni y
Volle, 2010), esto es, la falta de una gestién de la heterogeneidad los clientes que culmine en
una segmentacion de acuerdo con las ventajas buscadas por los clientes, su sensibilidad a las
acciones de marketing y su rentabilidad (Meyer-Waarden, 2002 y 2008). La inmensa mayoria
de los programas de fidelizacidn alcanzan su mayor rentabilidad cuando se aplican a un niamero
limitado de consumidores, a los mas sensibles a las promociones, 0 a ciertas categorias de
productos, de modo que se logre un mejor ajuste de los recursos (Dréze y Hoch, 1994). Es por
ello que, el control de su implantacion, debe pasar por la identificacién de los perfiles de
consumidores sensibles que reaccionaran con cambios de comportamiento. Si se consulta la
literatura, se comprueba que no hay unanimidad respecto a si determinadas variables
comportamentales permiten segmentar los clientes de los programas de fidelizacion.

Se pretende estimar, por lo tanto, si existen diferencias o correlacién entre los clientes captados
por la agencia de viajes de la base de datos del programa y los clientes aportados por dicho
operador turistico a la plataforma multiesponsor.

Simultaneamente, y a través de la eleccion de una técnica de tratamiento estadistico adecuada
que permita identificar grupos homogéneos entre si y heterogéneos con el resto, es objeto de la



investigacion identificar las variables que mejor describen a los titulares incluidos en los
diferentes grupos obtenidos, y, de esta forma, extraer conclusiones operativas respecto los
individuos que participan en los programas de fidelizacion de las agencias de viaje.

La investigacion plantea medir por lo tanto, como objetivo central, y a través de la comparacién
de las variables que identifican a los clientes ya pertenecientes al programa con aquellas que han
sido recibidos o captados desde la base de datos, la efectividad de la segmentacion de titulares
en la identificacion de clientes potenciales.

La obtencion de resultados validos relacionados con la segmentacion de clientes, y la
identificacion y jerarquizacion de variables en funcion de su fuerza o capacidad para estimar
clientes potenciales, permitiran revelar la potencialidad de la informacion disponible en un
programa de fidelizacién tipo para mejorar las decisiones de marketing.

5. Disefio de la investigacion
5.1. Metodologia

La investigacion empirica se desarrolla a través del estudio de una muestra de los clientes
pertenecientes al programa de fidelizacion de una empresa de servicios turisticos afiliada a un
programa multiesponsor. El &mbito analizado ocupa las relaciones comerciales entre
comprador-vendedor y la informacion que es utilizada procede de la base de datos del programa
de fidelizacion multiesponsor.

Como novedad en la segmentacion de programas de fidelidad se ha procedido a la aplicacion de
la técnica de la segmentacién latente. Segin Gazquez et al. (2007) los datos demograficos y de
estilo de vida del consumidor obtenidos por las tarjetas de fidelidad son Optimos para
caracterizar a los consumidores. Sin embargo, para estos autores, es necesario avanzar en las
metodologias, dado que la mayor parte de los trabajos desarrollados en la literatura integran las
variables del consumidor dentro de un enfoque de segmentacion de caracter descriptivo.

Comparado con otras técnicas (como los modelos de ecuaciones estructurales o la regresion
dindmica), los modelos de segmentacion latente difieren en que la variable latente es categérica
en lugar de continua (Vermunt y Magidson, 2005). Dicho método estadistico permite encontrar
subtipos de casos relacionados (clases latentes) de datos multivariados categéricos. Este
procedimiento funciona con caracteristicas similares a un analisis de conglomerados, al crear
grupos o conjuntos de individuos. Puede asemejarse, en cierta forma, con el andlisis de factores,
ya que reduce las dimensiones al crear una variable no observada, asignado, al mismo tiempo, a
los individuos a un grupo. Por tanto, esta metodologia, sin que una variable prefijada determine
los segmentos, identificara si existen patrones de comportamiento en funcién de la pertenencia
al programa.

5.2. Escenario de estudio y datos

La investigacion académica centrada en programas de fidelizacién se ha centrado en el analisis
(generalmente de forma independiente) de variables comportamentales y afectivas junto a las
habituales sociodemogréficas. Tradicionalmente se han aplicado diversas técnicas de obtencion
de la informacion, destacando la aplicacion de cuestionarios (Bellizzi y Bristol, 2004; Mcllroy
y Bernett, 2000; Sharp y Sharp, 1998; Wright y Sparks, 1999) y la obtencion de informacion
mediante las bases de datos de los programas de fidelidad. La informacion extraida de las
transacciones y relaciones mantenidas por el titular con el programa presenta como ventaja que
se basa en analisis de compras, visita a establecimientos, repuesta a promociones, canje de
premios u otros comportamientos en lugar de manejar datos declarados por los clientes
(Benavent et al., 2000; Bolton et al., 2000; East et al.,1998; Long y Schiffman, 2000; Meyer-
Waardenn y Benavent, 2006; Meyer-Waardenn, 2008; Passingham, 1998; Reinares y Reinares,
2005, Stauss et al., 2001).Sin embargo son poco frecuentes los trabajos que utilizan como fuente
primaria una base de datos con el tamafio muestral y riqueza de variables como la utilizada en la
investigacion que se presenta a continuacion.



La investigacion utiliza la informacién de un programa Multiesponsor, lider en el panorama
nacional, con una antigliedad de mas de catorce afios y cerca de 1,5 millones de usuarios
activos. El perfil de usuario de este programa es: un hombre o mujer de clase media y media-
alta, residente en capitales de méas de cien mil habitantes, con un nicleo familiar de uno o dos
hijos y un nivel de ingresos de entre treinta mil y sesenta y ocho mil euros anuales. La tipologia
de empresa elegida entre las mas de 30 asociadas al programa fue una agencia de viajes® con
implantacion en todo el territorio espafiol (67 puntos de venta).

Para la seleccién de la muestra, se considerd a los titulares del programa que hubieran realizado
al menos una transaccion en uno de los establecimientos de la agencia de viajes asociada al
programa en el periodo comprendido entre junio de 2007 y junio de 2009.

La base datos inicial, elegida de forma aleatoria simple, contenia 5.409 compras diferentes de
servicios turisticos realizadas por los clientes del programa de fidelizacién en la agencia de
viajes vinculada al programa. Dicha base incorporaba 29 variables que era necesario analizar,
considerar su relevancia y codificar para su andlisis estadistico. Se procedié a la depuracién de
la base de datos para reagrupar posibles variables y eliminar aquellos casos que alteraran los
resultados del analisis. En primer lugar, se procedi6 a identificar a aquellos individuos que
aparecian identificados repetidamente en la base de datos, consecuencia de tener una frecuencia
de compra superior a uno, y se incorpor6 la variable frecuencia de compra. Seguidamente, se
registraron el importe y los puntos medios obtenidos de todas las compras y se eliminaron los
registros, con el objetivo de evitar la duplicidad de datos en el andlisis. Eliminadas las
observaciones de los mismos clientes en distintos momentos de tiempo, la base de datos
contenia 3.228 registros. También se procedio a identificar a aquellos individuos en los cuales
coincidia la fecha de la primera compra con la fecha de alta de la tarjeta y dltima compra, lo que
significa que estos consumidores son los que han sido dados de alta en el programa pero nunca
la han utilizado posteriormente. Tras este proceso, la muestra utilizada incluye 2.923 individuos.

5.3. Variables utilizadas

De acuerdo con el objetivo planteado, el analisis descriptivo de la muestra va a determinar la
calidad de los datos y la deteccion de segmentos latentes entre los consumidores que realizan
transacciones en una agencia de viajes utilizando para registrar las compras la tarjeta de un
programa multiesponsor. Por lo tanto, la base de datos del programa recoge numerosas
variables que han sido diferenciadas entre:

- Transaccionales: todas aquellas relacionadas con la operatividad del titular dentro del
programa, incluidas las tipologias de premios elegidos para redimir los puntos obtenidos y las
categorias de establecimientos participantes en la estructura del programa visitados.

- Sociodemogréficas: todas aquellas relacionadas con datos declarados por el titular, La
operativa del programa también ha permitido incorporar variables socioecondémicas tipo
Mosaic®. A partir de la base de datos facilitada se procedi6 a eliminar determinadas variables
que, segln los propios gestores del programa de fidelizacion y otras fuentes (Ponzoa, 2007;
Reinares y Blanco, 2008), se consideran no significativas para definir el perfil del consumidor
afiliado a programas multiesponsor, en concreto: provincia y comunidad auténoma del
consumidor y poblacion, provincia y comunidad auténoma del establecimiento. Del mismo
modo, dentro del grupo de variables socioeconémicas hubo que eliminar del estudio la variable
tipo Mosaic que se identifica con subgrupos de segmentos.

- Resto de variables: otras variables aportadas por la base de datos fueron incorporadas en el
analisis. Algunas de ellas, dicotomicas y relativas a una misma dimensién, como el caso del
canje de puntos por recompensas, fueron recodificadas en una sola variable.

% La eleccién de esta categoria de comercio minorista, responde a la importancia los programas de fidelizacién
multiesponsor como instrumento de dinamizacién en la comercializacion de servicios turisticos (Ponzoa y Reinares,
2010) lo que dota de especial relevancia para la gestion a los trabajos centrados en este ambito.

* Tipologfas Mosaic facilitadas por la empresa Experian Marketing Services para enriquecimiento de la informacion
contenida en el programa de fidelizacion.



6. Resultados

En primer lugar, para identificar los factores a incorporar en el estudio, se analizan las posibles
diferencias en el patron de comportamiento en relacién a las variables comportamentales (las
sociodemograficas y socioecondmicas se mantendran puesto que ayudaran a caracterizar los
segmentos latentes). Este andlisis se efectia mediante un analisis Anova para comprobar la
existencia de grupos diferentes, si el nivel de significacion es menor a 0.05 se considera que
pueden existir distintos grupos en la muestra del estudio en relacién con las variables que se
considera. Una vez comprobada la existencia de heterogeneidad en la muestra se aplicaran las
variables para descubrir los segmentos latentes y la fuerza segmentadora de la pertenencia a un
programa de fidelizacién multiesponsor.

TABLA1
Andlisis Anova en relacién con la pertenencia a un programa de fidelizacion multiesponsor.

Variables comportamentales P-Valor | Diferencias
Antigiiedad 0,0000 v
Frecuencia de compra 0,0000 v
Importe medio de compra 0,5402

Puntos programa fidelizacion 0,0374 v
Puntos agencia de viajes 0,0000 4
Devoluciones 0,6201

NUmero de tarjetas 0,0000 4
NuUmero de canales de transaccion 0,0000 4
Canje de puntos 0,0007 4

A partir de los resultados obtenidos del Anova, las variables que se introduciran para el célculo
de los clusters latentes son todas las variables conductuales propuestas a excepcion del importe
medio de compra (identificado por el porcentaje de puntos del programa de fidelizacién y la
agencia de viajes).

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en la identificacion de los diferentes
clusters mediante la aplicacién del cluster latente. La identificacion de clusters latentes se
realiz6 con el programa Latent Gold (Vermunt y Magidson, 2005), que permite la identificacion
de la heterogeneidad no observable en los datos y la deteccion de diferentes segmentos de
consumidores en funcién de su patron de respuestas.

Introducidos los datos en el programa se procede a estimar si existen grupos latentes, se
comprobd que los valores del R® de las variables email y género alcanzaban coeficientes
préximos a cero. La inclusion de estas variable al modelo no aportaban informacién sobre los
clusters y como resultado el p-valor de las variables obtenido era superior a 0.05, impidiendo
que se realizaran probabilidades y generalizaciones.

Eliminadas las variables se procedié nuevamente al calculo de lo que se desprenden los
siguientes resultados (Tabla 2). En este caso el mejor modelo es el correspondiente al modelo
gue agrupa la muestra en tres segmentos latentes, con un tamafio del 75%, del 15% vy del 13%.

TABLA 2
Estimacion de los clusters
N° Clusters LL BIC(LL) Npar L2 df Class.Err.
1-Cluster -22531,8008 | 45417,5846 47 17217,2053 1819 0,000
2-Cluster -22064,9856 | 44664,7113 71 16283,5748 1795 0,050
3-Cluster -21951,0479 | 44617,5933 95 16055,6995 1771 0,083
4-Cluster -21862,6555 | 44621,5658 119 15878,9147 1747 0,112
5-Cluster -21822,7829 | 44722,5778 143 15799,1695 1723 0,223
6-Cluster -21785,1866 | 44828,1425 167 15723,9769 1699 0,247




La prueba del BIC (LL), o criterio de de Informacién de Bayes, indica cual es el mejor modelo,
ya que identifica la cantidad de asociaciones entre las variables que queda sin explicar después
de la estimacion del modelo. Cuanto mas bajo sea el valor de la prueba del BIC, mejor seré el
ajuste del modelo, un buen ajuste arrojara resultados préximos a los grados de libertad del
modelo (df).

A continuacion se presentan los parametros para cada una de las variables consideradas para la
segmentacion y derivadas del andlisis previo de la varianza (Tabla 3). Respecto a la variable que
refleja mayor diferencia entre grupos es la antigiiedad en el programa con un R? del 43%. Como
puede observarse, se sefiala la posesion de tarjeta como variable identificadora de segmentos
con un 30.3% y el numero de tarjetas con un valor de 23%. El porcentaje de puntos y el niUmero
de canales de transaccion se sitian con un R? superior al 10% que identifica que los puntos
obtenidos por el programa multiesponsor tienen una fuerza discriminatoria mucho mayor que
los puntos asignados de la agencia de viaje. Finalmente, y con menores coeficientes de
influencia, se sitlan las variables sociodemogréaficas, socioeconémicas y la variable conductual
frecuencia de compra.

TABLA 3
Parametros de las variables de segmentacion

Indicadores Wald p-valor R2

Antigiedad 132,5726 0,000 0,430
Procedencia 194,0312 0,000 0,303
Tarjetas Adicionales 102,6135 0,000 0,230
N° Canales de relacion 124,2596 0,000 0,116
Puntos conseguidos en el programa multiesponsor 107,4091 0,000 0,112
Canje de puntos 127,5081 0,000 0,064
Edad 33,9233 0,000 0,026
Frecuencia de compra 24,5803 0,000 0,026
Puntos conseguidos en la agencia de viaje 11,3326 0,004 0,010
Grupo Mosaic 42,5388 0,005 0,004

Comprobada la bondad del ajuste para la identificacion de tres clusters en la muestra se procede
a describir la composicién de cada uno de los grupos con los datos obtenidos (Tabla 4).

El procedimiento de clasificacion aplicado a la informacion procedente del programa, ha
permitido describir dos perfiles claramente diferenciados de clientes (Tabla 4). Las
caracteristicas se definen en funcién de si el alta en el programa multiesponsor tiene su origen
en la agencia de viajes (denominados como “titulares propios”) o en alguna de las otras
empresas asociadas a dicha plataforma de fidelizacion (denominados como “titulares
recibidos”™).

A continuacién se describen los tres segmentos obtenidos en la investigacion:

- Clientes aportados por el programa a la agencia de viajes (recibidos): titulares que
pertenecen al programa de fidelizacion y son incentivados o dirigidos hacia la agencia de viajes
para que, al realizar sus compras, consigan puntos del programa.

= Son clientes muy antiguos en el programa y, por lo tanto, seguidores del mismo desde sus
primeros afios de lanzamiento. Los clientes recibidos siguen mas profusamente las
caracteristicas principales del programa (reglas del juego promocional) para acreditar puntos:
son multiesponsor (buscar puntos en establecimientos diferentes) y son afines a los
establecimientos (comprar siempre o casi siempre los productos que necesitan de una
determinada categoria en las empresas que proporcionan puntos). Junto a la variable
pertenencia previa o0 no al programa de fidelizacién, la variable antigliedad en el programa se
muestra como discriminante (R? =0,430) entre las variables analizadas.



= Su nivel de implicacidn se traslada a su unidad familiar, de ahi el importante nimero de
tarjetas adicionales (1 0 mas).

= Interactan por méas de un canal (normalmente teléfono + péagina Web, pero también
teléfono + e-mail o teléfono + e-mail + Web). Aunque el programa ofrece la posibilidad de
comunicar via sms, solo el 6 % de los titulares que han contactado han utilizado este canal
(Gnicamente un 2% lo ha hecho a través de correo postal) versus el 87% que lo han hecho a
través del centro de atencion telefénica. Por su parte, el 67,6 % de los titulares del grupo
utilizan més de dos canales de comunicacién para comunicarse con el programa lo cual denota
su alto nivel de implicacion.

= Al tratarse de clientes afines al programa, el nimero de puntos que acreditan en la
agencia de viajes es importante (aunque superado por los clientes propios, quienes acreditan
mas puntos de promedio®).

= Dado el alto nivel promedio (valor) de las compras realizadas en la agencia de viajes
versus las realizadas en otras empresas participantes (tales como estaciones de servicio,
alimentacion o textil), los puntos obtenidos en el programa multiesponsor en periodo
comparable muestran (dado que las operaciones de la agencia de viajes se excluyen de las
realizadas en el resto de patrocinadores) tramos de distribucion de menor importe. Si se
compara el cluster 1 con el cluster 3 para esta variable puede observarse como los clientes
propios obtienen mayor beneficio del programa en término de puntos conseguidos.

= El tipo canje es otra de las variables incluidas para la generacion de clusters. Existe
correlacién entre el tiempo de permanencia en el programa (que describe de forma
significativa a los titulares incluidos en el cluster 3) y la consecucién de premios. A mas
operatividad o nivel de acreditacion mas posibilidades de obtener premios.

= Asociado al canje, la frecuencia de compra desvela diferencias entre el clister de los
titulares “recibidos” por la agencia de viajes y los titulares “propios”. Mientras que algo mas
del 65% de los titulares recibidos, han realizado tan solo una compra en el programa en el
periodo de estudio, el 50,9% de los titulares propios han realizado dos o més compras en el
mismo periodo. Dicha cantidad disminuye hasta el 31,9 % en el caso del cluster 2 formado por
aquellos titulares no incluidos en los dos grandes grupos (propios o recibidos). Si se observa
con mas detenimiento, el nimero de veces que el cliente acude, puede comprobarse como
practicamente un tercio de los titulares propios incluidos en el programa, realizan mas de 3
compras y, dentro de estos, como un nada despreciable 11,8 % realiza entre 5 y 10 compras.

* En el caso de la edad y aunque el nivel de ajuste de la misma sea bajo (R? = 0,026), el
método de segmentacion latente utilizado ha diferenciado tres subsegmentos: los titulares
recibidos son los de mayor edad (el 63,5 % tienen mas de 46 afios vy, de ellos, el 30,3 % entre
46 y 55). Son de media edad (algo mas jovenes) los titulares propios con edades comprendidas
entre los 36 y los 65 afios (en un 82 % de los casos). Los titulares clasificados en el grupo 3
son especialmente jévenes (con edades comprendidas entre los 18 y los 45 afios para un 53,3
% de los titulares).

= El grupo socio-demografico Mosaic con el que se ha enriquecido la base de datos del
programa ha sido incluido entre las variables del estudio. Como puede observarse para el
claster 1 (titulares recibidos en un 92,15% de los casos), los grupos principales se
corresponden con un perfil de ciudadano urbano, de nivel adquisitivo medio y medio-alto, no
solo asentado en las grandes ciudades (Madrid y Barcelona) sino también presente en capitales
de provincia (Exito provincial). Un conjunto de individuos de nivel formativo medio y
universitario (Profesionales Maduros, Elites y Urbanitas, principalmente).

5 Al tratarse del core business o clientes principales de la agencia, presumiblemente clientes corporativos,
negociadores de empresas y particulares con alto nivel adquisitivo.100 puntos acreditados equivalen a transacciones
entre 150 y 175 Euros.
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- Clientes aportados por la agencia de viajes al programa (propios): titulares que se
incorporan al programa de fidelizacion tras ser clientes de la agencia de viajes con el objeto de
conseguir los beneficios o recompensas aportados por el mismo.

= Son titulares con una antigiedad promedio en el programa muy inferior a los titulares
recibidos del programa de fidelizacién. Existe un grupo importante de titulares recientemente
incorporado (18,4%) gracias a la accidn continua de la red de oficinas de la agencia de viajes.
Mas de la mitad de los titulares (un 56,7%) tiene una antigliedad en el programa de entre 5y
10 afios.

= Como se sefialaba en los resultados de los clientes aportados por el programa a la agencia
de viajes, es predominante para este grupo el nimero de titulares que disponen de dos tarjetas
(84,19%), dicha caracteristica viene influenciada por la habitualidad con la que el cliente de las
agencias de viaje viaja en pareja.

= En ndmero de transacciones en el cluster 3 oscila entre una (49% de los casos) y dos
operaciones (20 % de los casos). Una frecuencia, en términos absolutos, superior a la de los
titulares recibidos.

= En lo referido a la obtencion de puntos en el programa multiesponsor, el mayor subgrupo
(67%) estd formado por clientes que compran servicios turistico consiguiendo entre 100 y los
500 puntos (equivalentes a compras por valor de entre 150€ y 875€) en funcion del tipo de
producto contratado y de los puntos ofrecidos por el mismo (segln el porcentaje de margen
que el operador de servicios turisticos cede al programa de fidelizacion). Cerca del 23 % de
dichos clientes tienen un gasto superior a los 800 € mensuales (500 puntos equivalen, segin
servicios turisticos contratados, a compras entre 800 € y 875 €).

= El canje realizado entre los titulares propios es superior al conseguido por los titulares
recibidos, como ya hemos sefialado. Es destacable la preferencia de premios tangibles y de
ocio entre los titulares del cluster 3, dado, principalmente su nivel de acreditacion de puntos.

= Es en la frecuencia de compra donde puede observarse diferencias interesantes respecto a
los titulares aportados por el programa. Los clientes propios de la agencia de viajes
transaccionan con mas frecuencia: un 10,3 % de los mismos realizan mas de tres compras, y
mas del 20% realizan dos operaciones. La mitad de los clientes, sin embargo, realizan una
Unica compra por afio. Dicha caracteristica, la frecuencia de compra, incide con signo negativo
en lo referido al seguimiento de los programas en general y a los programas asociados a
servicios turisticos en particular. EI comprador de servicios turisticos tiene una baja reiteracion
del servicio (como puede observarse para todos los clientes analizados incluidos en la muestra)
esto implica menor utilizacion del programa y, por lo tanto, mayores posibilidades de olvido o
abandono. A mayor frecuencia de compra mayor recuerdo. En dicho sentido, el programa
multiesponsor permite al cliente conseguir puntos en establecimientos de frecuencia media
(Opticas, textil...) y alta frecuencia de visita (principalmente distribucion alimentaria y
gasolineras) favorece el recuerdo y la utilizacién del programa.

= En lo referente a la edad, y como ya se indicaba en los resultados del cluster de clientes
aportados por el programa, los titulares propios son de edades medias (entre 36 y 55 afios
principalmente). Un publico joven acorde al posicionamiento de la propia agencia de viajes
estudiada.

= En el caso de los titulares propios los grupos Mosaic son similares a los titulares
recibidos. Prima, por lo tanto, el perfil del viajero frente a la influencia del programa sobre el
mismo.

- Grupo mixto: Afiliados al programa propios de la agencia (41%) y titulares recibidos (59%).

= Practicamente el 80% de los titulares incluidos en este cluster tienen menos de 10 afios de
antigliedad en el programa. Son los clientes que menos puntos acreditan en la agencia de viajes
(60% menos de 500 puntos). Esto, unido a su escaso nivel de implicacion en el programa (el
68% ha realizado una Unica compra) hace que los titulares no canjeen premios (un 60% no ha
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conseguido ningun premio). Son, indiscutiblemente los méas jovenes (esto se asocia también
con su disposicion de renta y capacidad de consumo de servicios turisticos) con edades
comprendidas entre los 18 y los 45 afios. Su perfil Mosaic es muy similar al de los titulares
recibidos (que como se sefialaba anteriormente abundan en el subgrupo).

TABLA 4.

Datos descriptivos de los clusters

Variables Cluster | Cluster | Cluster | | Variables Cluster | Cluster | Cluster

segmentacion 1 2 3 segmentacion 1 2 g
Puntos totales conseguidos en programa

Puntos conseguidos en agencia de viajes multiesponsor

Menos de 100 puntos | 0,1533 | 0,2021 | 0,1234 Menos de 100 puntos | 0,1537 | 0,4040 | 0,0392

Entre 100 y 500 Entre 100 y 500

puntos 0,3627 | 0,4033 | 0,3274 puntos 0,7666 | 0,5795 | 0,6699

Entre 500 y 1000 Entre 500 y 1000

puntos 0,1933 | 0,1827 | 0,1948 puntos 0,0745 | 0,0162 | 0,2228

Entre 1000 y 2000 Entre 1000 y 2000

puntos 0,1761 | 0,1415 | 0,1982 puntos 0,0048 | 0,0003 | 0,0491

Entre 2000 y 5000 Entre 2000 y 5000

puntos 0,0930 | 0,0598 | 0,1223 puntos 0,0004 | 0,0000 | 0,0147

Més de 5000 puntos | 0,0216 | 0,0106 | 0,0338 Mas de 5000 puntos | 0,0000 | 0,0000 | 0,0042

Procedencia Frecuencia de compra

Programa

multiesponsor 0,9215 | 0,5911 | 0,2895 1 compra 0,6531 | 0,6814 | 0,4914

Agencia de viajes 0,0785 | 0,4089 | 0,7105 2 compras 0,1944 | 0,1888 | 0,2024

Antigledad 3 compras 0,0716 | 0,0647 | 0,1031

Menos de un afio 0,0000 | 0,1172 | 0,1842 4 compras 0,0331 | 0,0279 | 0,066

Entre 2 y 5 afios 0,0000 | 0,0678 | 0,0807 Entre 5y 10 compras | 0,0429 | 0,0336 | 0,1183

Entre 5y 7 afios 0,0016 | 0,1905 | 0,1973 Mas de 10 compras 0,0049 | 0,0036 | 0,0187

Entre 7 y 10 afios 0,0790 | 0,4109 | 0,3702 Edad

Entre 10 y 15 afios 0,9193 | 0,2136 | 0,1675 0 - 25 afios 0,0446 | 0,1055 | 0,0812

N° tarjetas adicionales 26 - 35 afios 0,0671 | 0,1148 | 0,0982

Cero 0,0042 | 0,3111 | 0,1266 36 - 45 afios 0,2533 | 0,3132 | 0,2979

Una 0,5677 | 0,6806 | 0,8419 46 - 55 afios 0,3027 | 0,2708 | 0,2862

Dos 0 més 0,4281 | 0,0084 | 0,0315 56 - 65 afios 0,2251 | 0,1457 | 0,1710

N° Canales de relacion Maés de 65 afios 0,1071 | 0,0501 | 0,0654

Sin datos 0,0076 | 0,0913 | 0,0384 Grupo Mosaic

Un canal 0,1584 | 0,4438 | 0,3290 Elites 0,2205 | 0,1163 | 0,2721

Dos canales 0,6760 | 0,4409 | 0,5772 Urbanitas 0,1418 | 0,1855 | 0,0734

Tres 0 mas canales 0,1579 | 0,024 | 0,0554 Exito provincial 0,1715 | 0,1796 | 0,1700
Juventud en

Canje expansion 0,0881 | 0,0556 | 0,0615
Profesionales

No canjea 0,0652 | 0,6027 | 0,0366 maduros 0,1755 | 0,1973 | 0,1641

Tangibles 0,2304 | 0,0366 | 0,2511 Turismo 0,0091 | 0,0130 | 0,0090

Tangibles + ocio 0,3607 | 0,3035 | 0,4301 Industria 0,0649 | 0,0498 | 0,0482

Tangibles + otros 0,1587 | 0,0340 | 0,1421 Areas mixtas 0,0545 | 0,0929 | 0,0605

Indiferente 0,1850 | 0,0232 | 0,1400 No cualificados 0,0273 | 0,0384 | 0,0443
Inclasificados 0,0201 | 0,0116 | 0,0542
Agricultura 0,0067 | 0,0000 | 0,0042
Areas pasivas 0,0200 | 0,0601 | 0,0386
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7. Conclusiones e implicaciones para la gestion

Este trabajo incide en la necesidad de aportar conocimiento a las practicas habituales del
comercio minorista, pues son muchas (debido al desarrollo de los programas de fidelizacién) las
empresas que carecen de referencias basicas para interpretar la informacién facilitada por los
programas de fidelizacion. La investigacion evidencia la gran capacidad de los programas para
integrar un elevado volumen de informacion que puede servir a la empresa para conocer mejor
a sus clientes y, por lo tanto, adecuar mejor las estrategias de marketing

En tal sentido, el presente documento pone de relevancia el papel de los programas de
fidelizacion o programas de relacion para la segmentacion de la cartera de clientes y, como
consecuencia de la misma, para la mejor identificacion de aquellos que deciden participar en los
programas de fidelizacion. La mejora de la segmentacion permitiria, igualmente, adecuar las
acciones de comunicacion y las recompensas a los diferentes perfiles de afiliados a los
programas (Moore y Sekhon, 2005) optimizando los costes de comunicacion y recompensas.

Los titulares que mas oportunidad tienen de beneficiarse del programa (primero obteniendo
puntos, después canjeandolos por premios), son también los titulares que participan de forma
maés proactiva. Dicha conclusion plantea dos implicaciones ,que los responsables de gestionar
los programas habran de considerar: la primera que tras el lanzamiento de un programa, el
segmento de titulares que requerira mayores recursos (econémicos y de atencion recibida) seran
aquellos que ya son buenos clientes (en términos de reiteracién y volumen de compras), la
segunda tiene que ver con las alianzas estratégicas con otras empresas (como lo es la de decidir
participar en un programa multiesponsor) Dicha decision, puede convertirse en un método de
captacion efectivo (de intercambio de clientes con el programa y, por extension, con otra u otras
empresas) siempre y cuando exista correlacion o ajuste entre las variables que mejor definen o
permiten segmentar a los clientes que la empresa aporta al intercambio (titulares propios) y los
clientes que recibe. Conocer las caracteristicas mas definitorias de una cartera de clientes que ya
existente puede mejorar sensiblemente el volumen (en nimero de clientes), la calidad (en
términos de tiempo que permanecen como clientes) y la rentabilidad (en términos de margen
generado por compras realizadas) de los clientes captados.

El incentivo promocional, que en un programa de fidelizacion se caracteriza por porciones de
premios o beneficios deseados (ya sean puntos para conseguir un objeto, millas para un viaje,
descuentos que se acumulan para conseguir un producto o servicio por un precio inferior u
otros), y la propia dinamica del juego promocional (interiorizada por los titulares) tiene un papel
clave en la captacion de nuevos clientes. Los clientes que ya conocen un determinado programa
y que desean cierto tipo de premios, muestran un alto nivel de propensidon a seguir las
sugerencias de los gestores del programa para conseguir mas porciones de beneficios en menos
tiempo.

Entre dichas propuestas, la posibilidad de conseguir puntos en otros establecimientos puede
resultar atractiva y condicionar la llegada de un nuevo cliente para la empresa. Todo dependera
del ajuste entre esfuerzo solicitado y beneficio obtenido (de la generosidad de la propuesta,
identificado en el caso en estudio por los tramos de consecucion de puntos), de la proximidad
fisica del establecimiento con los lugares donde el consumidor reside, trabaja o suele comprar
(en este sentido el amplio nimero y extension por el territorio de las agencias de viaje facilita
dicho encuentro) y, nuevamente, del ajuste entre la potencialidad de compra de los titulares ya
participantes en el programa (estimable, a priori, y desde el programa a través de sus
caracteristicas socio-demograficas) y las caracteristicas de la oferta hacia la que se pretende
dirigirles (el tipo de producto o servicio ).
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