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Resumen: Desde que a finales de 1990 se terminara de configurar los protocolos para navegar
por las redes a través de hipervinculos, dando lugar asi al nacimiento de la World Wide Web,
ninguna de las empresas de la actualidad podia imaginarse las grandes posibilidades de
comunicacion que esta herramienta posee. El desarrollo de este medio de comunicacién, ha
llevado a las empresas, no sélo a dar a conocer y vender sus productos y servicios a los
consumidores mediante la creacién de paginas web de sus marcas, sino que algunas ya han
dado un paso mas, y han lanzado programas de fidelizacién online. Debido a que hasta el
momento no se han realizado investigaciones sobre los programas de fidelizacién online,
presentamos este estudio descriptivo y exploratorio cuyo objetivo es mostrar cémo las
empresas desarrollan sus programas de fidelizacidn online. Para ello, nuestro estudio empirico
se ha dividido en dos partes. En la primera parte se presenta el estudio del caso del programa
de fidelizacién online de Tesco, una gran cadena minorista inglesa de tiendas dedicadas al
sector alimentacién. En la segunda parte, se recoge una muestra de 40 marcas pertenecientes
a sectores que han apostado por implantar programas de fidelizacién online. En este caso, la
fuente de informacidn utilizada es el andlisis de contenidos. Las conclusiones del trabajo
cumplen una doble finalidad: por un lado, proporcionan un panorama de la estrategia de las
empresas en lo que respecta al empleo de programas de fidelizaciéon online y, por otro,
perfilan lineas de investigacion futuras que permitan analizar la eficacia de dicha estrategia.

Palabras clave: marketing, lealtad, valor para el cliente, programas de fidelizacidn online.

Abstract: Since the end of the configuration of protocols to search the web using hyperlinks in
the late 90’s, something that allowed the creation of the World Wide Web, no company was
able to think about the huge possibilities that this tool could bring communication wise. It’s
development has allowed companies not only to show and sell their products and services to
consumers by creating brand websites but to even create online loyalty programs. So far there
is not investigations regarding these programs so we create this detail analysis whose goal is to
show how companies create and use this online loyalty programs. To do so our work is divided
in two parts. The first part explore the loyalty program of Tesco that is an UK global grocery
and general merchandising retailer. The second part is a compilation of 40 Spanish companies
of different fields that had implemented online loyalty programs. This compilation has been
created by content analysis. The conclusions of the study have a dual purpose: firstly, provide
an overview of business strategy with respect to the use of online loyalty programs and,
secondly, outline future lines of research for analyzing the effectiveness of this strategy.

Key words: marketing, loyalty, customer value, online loyalty programs.
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0. Introduccion

Desde que a finales de 1990 se terminaran de configurar los protocolos para navegar
por las redes a través de hipervinculos, dando lugar asi al nacimiento de la World Wide Web,
se abrié una forma de comunicacidn que las empresas no podian desaprovechar, un medio
que iba a cambiar incluso la tradicional forma de vender en establecimientos, en cuyo proceso
nos encontramos inmersos en la actualidad. Antes de su llegada, lo que estaban aplicando las
empresas para conseguir la fidelizacidon de los consumidores eran estrategias llevadas a cabo
desde sus propios establecimientos, lo que se conoce como programas de fidelizacién offline.
Pero, en la actualidad, gracias a la popularizaciéon de Internet como medio de comunicacion,
las empresas, poco a poco, ademas de dar a conocer y poder vender sus productos y servicios
a los consumidores mediante la creacion de paginas web de sus marcas, han lanzado
programas de fidelizacion a través de sus paginas web de marca o de pdaginas web dedicadas
en exclusiva disefiadas ad hoc para el programa de fidelizacion. Esta modalidad ha pasado a
denominarse programa de fidelizacion online. Con ellos, las empresas pretenden no sélo darse
a conocer entre los consumidores, sino que ademas, intentan conseguir la fidelidad de sus
actuales y potenciales clientes que naveguen por la red.

Debido a que hasta el momento sélo se han realizado investigaciones académicas
sobre los programas de fidelizacién offline, presentamos este estudio de cardcter descriptivo y
exploratorio. En la parte tedrica mostramos una visién de los aspectos mas destacados de los
programas de fidelizacion offline, como son: concepto, principales elementos, tipos y eficacia.
Ademas, ya centrados en los programas de fidelizacion online, mostramos uno de los aspectos
claves para poder medir en el futuro la aportacién que van a suponer para las empresas la
implantacién de un programa de fidelizacién online, como es la e-lealtad. Con respecto a la
parte empirica también la hemos dividido en dos partes. En la primera de ellas mostramos un
estudio de caso sobre Tesco, la mayor cadena minorista de tiendas dedicadas a la alimentacién
del Reino Unido. La eleccidon de este establecimiento se debe a la existencia de literatura
académica al respecto y al hecho de ser una marca innovadora en lo referente a los contenidos
tanto de su pagina web de venta al publico (Tesco.com) como de su programa de fidelizacién
online “Tesco Clubcard”. En la segunda de las partes mostramos un analisis de contenido
aplicado a una muestra de 40 programas de fidelizacién online de marcas ubicadas dentro del
territorio espafiol. La seleccidon de la muestra se ha realizado segun los siguientes criterios: la
pertenencia a sectores en los que con mayor fuerza se estan implantando los programas de
fidelizacidon (alimentacidn, energético, hipermercados, ocio, textil, transporte de viajeros,
turistico y supermercados), la actividad que desarrollan (distribuidores y fabricantes) y el tipo
y la cantidad de marcas que forman parte del programa de fidelizacion (monosponsor,
monosponsor con colaboradores y multisponsor).

Las conclusiones que se obtengan del trabajo pretenden cumplir dos objetivos. Por un
lado, proporcionar un panorama de la estrategia de las empresas con respecto a los programas
de fidelizacion online. Por otro lado, plantear futuras lineas de investigacion que ayuden a
estudiar su eficacia.

Respecto al contenido del trabajo de investigacion, en el primer apartado presentamos
una aproximacioén al marco tedrico sobre el concepto, principales elementos, tipos y eficacia
de los programas de fidelizacion offline. En el segundo apartado exponemos una vision de los
programas de fidelizacién online, dedicando una seccién al andlisis de en la e-lealtad como
objetivo de los programas de fidelizacién online. En el tercer apartado se desarrolla la parte
empirica del estudio, que se divide en estudio de caso del programa de fidelizacién online de
Tesco y en el andlisis de contenido de los programas de fidelizacidon online de una muestra
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significativa de marcas espafiolas pertenecientes a sectores donde con mds fuerza se estan
implantando. El cuarto apartado contiene las conclusiones del estudio. En el quinto apartado
se esbozan las futuras lineas de investigacion que pueden surgir a raiz de este estudio
exploratorio sobre los programas de fidelizacion en Internet. Y por ultimo, se incluye un sexto
apartado denominado Apéndice que incluye fotos sobre los contenidos que presenta tanto la
pagina web de la marca Tesco como la pagina web de su programa de fidelizacién online
“Tesco Clubcard”.

1. Los programas de fidelizacion offline

A lo largo de este apartado nos vamos a ocupar del concepto de programa de
fidelizacidn, desde el punto de vista offline, que es sobre el que se han realizado mas estudios,
realizando un analisis sobre las diferentes definiciones que han ido aportando distintos
autores y una conceptualizacion sobre los programas de fidelizacién existentes. Seguidamente,
nos vamos a detener en analizar los principales elementos que determinan la confeccién de un
programa de fidelizacién. A continuacién, exponemos los diferentes tipos de programas de
fidelizacion, en base al criterio de clasificacion tradicional. Finalmente, abordaremos un
aspecto muy importante relacionado con los programas de fidelizacién: la medicién de su
eficacia.

1.1 Las aportaciones de la literatura a la definicidn de programas de fidelizacion

En los ultimos afios, han surgido numerosas definiciones sobre el concepto de
programas de fidelizacion. Después de una revisién de la literatura, podemos concluir que
todas las definiciones analizadas se pueden clasificar en tres grupos:

= Como Medio de Compromiso: la empresa pretende consolidar relaciones de lealtad y de
compromiso duraderas con el cliente.

= Como Medio de Recompensas: la empresa se compromete a recompensar o remunerar al
cliente en funcién de la compra efectuada.

= Como Medio de Aportacién de valor: la empresa mejora y adapta su oferta a cada cliente,
de forma que éste perciba un mayor valor aportado por la empresa.

En base a un andlisis de las distintas definiciones sobre el concepto de programas de
fidelizacidon que en ellos se aportaba, hemos llegado a la conclusidon de que la definicion que
vamos a emplear en este estudio cuando nos hagamos referencia al concepto de programa de
fidelizacidon va a ser la de herramienta de marketing consistente en el ofrecimiento de un
conjunto de incentivos con un doble objetivo: conseguir la lealtad a largo plazo a la empresa
por parte del cliente, y conseguir mejorar y adaptar la oferta de la empresa de forma que se
consiga aumentar el valor que percibe el cliente sobre dicha empresa a través de la
personalizacién.

Y también hemos llegado a la conclusidn de que las empresas conciben sus programas
de fidelizacion mas como parte de su estrategia defensiva, es decir, que continldan con la
creencia de que mantener a un cliente es menos costoso que captar a un nuevo cliente y que
los mejores clientes son los mas rentables (Rosenberg y Czepiel, 1984; Drawking vy
Reichheld,1990; Reichheld y Sasser, 1990; Hamilton y Howcroft, 1995; Reichheld y Teal, 1996;
Wolf, 1996; Heskett y otros, 1997; O’Malley, 1998; Bolton y otros, 2000; Benavent y otros,
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2000; Meyer-Waarden y Benavent, 2001 y 2002; Stauss y otros, 2001; Wansink y Seed, 2001;
Dowling, 2002 y Kivetz y Simonson, 2002).

1.2 Concepciones sobre los programas de fidelizacion

Existen basicamente dos concepciones sobre los programas de fidelizacion. La primera
de ellas, considera los programas de fidelizacion como meras promociones de ventas basadas
en el esquema basico de estimulo-respuesta (entrega de un incentivo a cambio de la
realizacion de una compra), pero con la peculiaridad de que los incentivos ofrecidos no se
establecen en relacién al corto plazo sino que se alargan en el tiempo.

Bajo esta conceptualizacion, es poco probable que los clientes desarrollen dimensiones
afectivas de lealtad (Palmer y otros, 2000) y no se hacen leales a la empresa al no crearse
ninguna actitud hacia la fidelidad sostenida de los clientes hacia la empresa (Uncles y otros,
2003). Dentro de ella, se encuentran Gupta (1988), Kumar y Leone (1988), Blattberg y Neslin
(1990), Ehrenberg y otros, (1990), Bird, (1991), Wansink y Deshpande (1994), Ranby, (1995),
O’Brien y Jones, (1995), Palmer y Beggs (1998), O'Malley (1998), Palmer y otros (1999 y 2000),
Divett y otros, (2003) y Benavent y otros, (2000). Bajo esta perspectiva, los programas de
fidelizacion sélo representan grandes y prolongadas promociones de ventas, eso si,
cuidadosamente adaptadas gracias a las bases de datos de clientes (Divett y otros, 2003).

La otra concepcién es una propuesta a largo plazo que contribuye de forma mas
significativa hacia la consecucion de la lealtad de los clientes al establecer la empresa
relaciones con sus clientes como una forma de aplicar en la empresa la filosofia del marketing
relacional. Dentro de ella, destacan Deigthon y otros (1994), Long y Schiffman (2000), Wansink
(2001), Meyer-Waarden y Benavent (2002), Mimouni y Vollé (2003), Mimouni (2004 y 2005) y
Bigmolt y Leenheer (2005). Bajo esta perspectiva, la direccién de la empresa ha de estar
comprometida durante afios con el programa de fidelizacién, y este compromiso, puede
ayudar a desarrollar y mantener una relacién con los clientes con consecuencias muy positivas
para ambas partes (Rowley, 2007).

También existen autores que no se decantan por la consideracién de los programas de
fidelizacidn sélo como forma de promocidn de ventas ni por la consideracion de los programas
de fidelizaciéon Unicamente como parte de una estrategia de marketing relacional, sino que
consideran los programas de fidelizacion como una mezcla de ambas consideraciones. Por
ejemplo, seglin Ayala y Neslin (2005), los programas de recompensas pueden incrementar las
ventas a través de dos mecanismos:

= El “efecto presidon de los puntos” (“points pressure effect”): Este primer efecto es de
impacto a corto plazo y mantiene que los consumidores incrementan sus compras en un
intento de obtener una determinada recompensa.

= El “efecto del comportamiento recompensado” (“rewarded behavior effect”): El segundo
efecto es de impacto a largo plazo, y por lo tanto, de duracién en el tiempo, que mantiene
que los consumidores, animados por ya haber conseguido la recompensa deseada,
incrementan sus ratios de compras después de haberla recibido.

De esta manera, si los programas de recompensas obtienen sélo el primer efecto sin
lograr incrementar las ventas tras la consecucion de la recompensa, serian considerados como
programas de fidelizacion de promocion de ventas, mientras que si ademas se consigue el
segundo efecto a largo plazo, los programas de fidelizacion pueden convertirse en una
herramienta estratégica para la empresa.
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En base a la literatura analizada y a las configuraciones sobre la definicién de los
programas de fidelizacién, a continuacién, elaboramos la Tabla 1.

TABLA 1: Concepciones sobre los programas de fidelizacion

Concepciéon como forma de
promocion de ventas

Concepciéon como forma de
marketing relacional

Implantacion

Copia de la competencia.

Propio, en base a un analisis estratégico
de la situacion.

Tipo de informacién
recogida

Sobre el volumen de compra de cada
cliente.

Sobre el perfil de cada cliente y sus
necesidades.

Tipo de En funcién del volumen de compras: En funcién de las interacciones con el
cliente:
recompensas
— Recompensas monetarias (regalos,
cupones-descuento, promociones,...) — Recompensas monetarias (regalos,
cupones-descuento, promociones,...)
— Recompensas no monetarias
(reconocimiento, sentirse especial,...)
Eficacia Resultados a corto plazo: Resultados a corto plazo:

— Lealtad comportamental (volumen de
compra, frecuencia, ...)

— Lealtad comportamental (volumen de
compra, frecuencia, ...)

Resultados a largo plazo:

Lealtad afectiva (actitud, confianza,
satisfaccion, compromiso, ...)

Tipo de programa Programas de acumulacién de puntos. Pertenencia a clubes de clientes.

Tarjeta de fidelizacidn de clientes.

Fuente: Basado en la tesis de Garcia G., B. (2009)

Los programas de fidelizacion que se aproximan mas a una accién de promocién de
ventas extendida a lo largo del tiempo se suelen implantar tomando como base los
implantados por otras empresas (O’Malley, 1998). Sin embargo, los que cuentan con un
enfoque de marketing relacional llevan a cabo un analisis estratégico de la situacidn que revele
informacidn sobre la estrategia a adoptar en base a los objetivos planteados por la empresa
para poder forjar las bases de una relacion con el cliente sostenible y duradera en el tiempo.

En cuanto a la informacion recabada por los programas de fidelizacion que se
aproximan mas a una accidon de promociéon de ventas, ésta Unicamente se centra en el
volumen de compra de los clientes y, en base a esta variable, se establece el programa de
recompensas. En cambio, los programas de fidelizacién que se aproximan mas al marketing
relacional recaban informacién sobre el perfil de cada cliente que permite un seguimiento del
comportamiento de cada cliente y la construccién de una base de datos que posibilita la
creacion de segmentos de clientes que posean caracteristicas semejantes. De esta forma, la
empresa puede crear estrategias de marketing relacional diferenciadas para cada segmento de
clientes.

Para determinar la eficacia de uno y otro tipo de programas de fidelizacidn se recurre a
variables diferentes. En el caso de los programas de fidelizacién que se aproximan mas a una
accion de promocion de ventas, las variables seran exclusivamente de tipo comportamental y
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enfocadas al corto plazo, como por ejemplo, la variaciéon del volumen de ventas, la cuota de
mercado o la tasa de penetracién.

Las variables de tipo emocional enfocadas al largo plazo son aplicables a los programas
de fidelizaciéon que se aproximan mas al marketing relacional, en los que se emplean también
variables comportamentales (Palmer y otros, 2000). Es en este otro tipo de programas de
fidelizacion donde podemos hablar con propiedad del concepto de lealtad, al menos, para
algin segmento de clientes. Como variables con vinculo emocional podemos destacar, por
ejemplo, la confianza, el didlogo, la frecuencia, la facilidad de uso, el sentido del valor y la
satisfaccion afiadida (Jenkinson, 1995).

Como podemos observar al final de la Tabla 1, existen tres tipos de programas de
fidelizacidn, cada uno de los cuales, se integra dentro de una concepcién. En concreto, los
programas de acumulacién de puntos se identifican con los programas de fidelizaciéon que se
aproximan mas a una accién de promocion de ventas extendida en el tiempo. Los programas
de pertenencia a clubes se engloban dentro de la concepcién de los programas de fidelizacion
gue se aproximan mas al marketing relacional con los clientes. En medio de estos dos tipos de
programas de fidelizacién encontramos los programas basados en tarjetas de clientes, que
comparten aspectos de ambas concepciones. Mas adelante, nos ocupemos de profundizar en
las caracteristicas de estos tres tipos de programas de fidelizacion.

1.3 Principales elementos de los programas de fidelizacion

En la implantacion de un programa de fidelizacidn existen tres elementos que
podemos considerar como esenciales. El primer elemento es la determinacién de la
recompensa. El cliente es cada dia mas exigente, y no se conforma uUnicamente con la
adquisicion de un buen producto y/o la prestacidén de un servicio adecuado, sino que ademas
desea que se le premie por la realizacion de compras de una forma frecuente en un mismo
establecimiento. El segundo elemento es la determinacion del publico objetivo de la
estrategia. Una segmentacion adecuada de los clientes ayuda en gran medida a la consecucion
de una mayor eficacia de los programas de fidelizacién. El tercer y ultimo elemento es el
disefo de un plan de comunicacidn acorde y adaptado a cada segmento de clientes objetivo.

1.31 Larecompensa

La recompensa es un elemento basico en el disefio de un programa de fidelizacién, y
que influye en gran medida, en su eficacia tras su puesta en marcha. Para conseguir que el
programa de fidelizacion tenga éxito, se deben tener en cuenta las percepciones individuales
de valor de los clientes y sus orientaciones de compra a fin de ofrecer a cada segmento de
clientes las recompensas que mejor se adaptan a su perfil (Roehm y otros, 2002; Kivetz y
Simonson, 2002; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Reinares y Garcia, 2008).

A partir de los estudios de autores que analizan los diferentes tipos de recompensas
que existen (Berry, 1995; Peterson, 1995; Morgan y otros, 2000; Nunes y Park, 2003; Mueller y
Pietrzyk, 2004; Gable y otros, 2008; Reinares y Ponzoa, 2008), mostramos la Tabla 2, en la que
caracterizamos los sistemas de recompensas ofrecidos en los programas de fidelizacién en
funcion de una serie de criterios de clasificacion.
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TABLA 2: Caracterizacion de las recompensas

Criterio de clasificacion Caracterizacion de las recompensas
Asignacion de las recompensas Adaptativo Generalista
Componente de las recompensas De ahorro No de ahorro
Materializacion de las recompensas Tangibles Intangibles
Recepcion de las recompensas Inmediatas Diferidas
Coste para la empresa Eficientes Ineficientes
Origen de las recompensas Directas Indirectas
Percepcion de las recompensas Utilitarias | Heddnicas | Socio-psicoldgicas

Fuente: Basado en la tesis de Garcia G., B. (2009)

= Cuando calificamos a un sistema de recompensas como adaptativo, nos referimos a que el
programa de fidelizacién realiza distinciones entre los clientes, de forma que en base a los
distintos perfiles de los segmentos de clientes, a cada segmento de clientes se les ofrece
una serie de recompensas. En contraposicion, se encuentra el sistema de recompensas
denominado como generalista en el que no se hace ningun tipo de distincién entre clientes
y se proporcionan las mismas recompensas a todos ellos.

= Los programas de fidelizacion pueden contar con recompensas con componente de
ahorro, consistente en un conjunto de férmulas que gratifican al cliente con descuentos en
el precio de los productos adquiridos, o con recompensas sin componente de ahorro, en el
que las gratificaciones al cliente se concretan, por ejemplo, a través de la consecucién de
regalos o la asignacién de puntos canjeables.

= Los programas de fidelizacién también pueden contar con recompensas tangibles o
puramente materiales, es decir, recompensas que son canjeables por dinero en efectivo,
descuentos o cualquier producto, o con recompensas intangibles o puramente
inmateriales, es decir, recompensas que son canjeables por servicios que afiaden valor a la
relacion del cliente con la empresa , como por ejemplo, servicios, relaciones,
reconocimiento, tratamiento personalizado, los cuales, posibilitan la creaciéon de una
relacion diferenciada e interactiva con el cliente. Hay que tender cada vez mas hacia el
ofrecimiento de recompensas intangibles ya que son mas dificiles de imitar y dan lugar a
una relacién a largo plazo al aportar un valor afiadido mds emocional que racional (Vogele,
1991; Meyer-Waarden y Benavent, 2002; Reinares, 2006).

= En base al momento de recepcién de la recompensa, segun Yi y Jeon (2003), podemos
distinguir entre recompensas inmediatas y diferidas. Las recompensas inmediatas son
aquellas que se entregan al cliente por cada visita al establecimiento, mientras que las
recompensas diferidas son aquellas que el cliente recibe por cada “n” visitas en funcién de
de los requisitos establecidos dentro del propio programa de fidelizacién para la obtencién
de dicha recompensa. En este ultimo caso, existe un elevado acuerdo entre los
investigadores de que el diferimiento no debe ser excesivo para no desalentar al cliente.

= Si nos fijamos en el coste de la recompensa para la empresa, segin Kim y otros (2001),
podemos distinguir entre recompensas eficientes e ineficientes. Las recompensas
eficientes son aquellas cuyo valor para el cliente es mayor que el coste que supone para la
empresa, mientras que las recompensas ineficientes son aquellas en las que el coste para
la empresa coincide con el valor de la recompensa para el consumidor.
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= Segln un conjunto de autores (Dowling y Uncles, 1997; Jorna y otros, 2002; Kivetz y
Simonson, 2002; Yi y Jeon, 2003; Keh y Lee, 2006), también se puede distinguir entre
recompensas directas, que son aquellas que se apoyan directamente sobre la oferta de
productos o servicios de la empresa, y recompensas indirectas, que son aquellas que
hacen referencia a incentivos que no tienen relacién con la oferta de la empresa.

= Por dultimo, siguiendo el enfoque propuesto por Mimouni (2005), también se puede
clasificar a las recompensas en utilitarias o necesarias, heddnicas o lujosas y socio-
psicolégicas. Las recompensas utilitarias estan vinculadas al ahorro monetario y a
privilegios relacionados con la comodidad para adquirir un producto o prestar un servicio.
Las recompensas heddnicas estan vinculadas con la compra de articulos considerados de
lujo, como forma de agradecimiento hacia aquellos clientes que tienden a sentirse
culpables por la compra de dichos articulos. Y finalmente, las recompensas socio-
psicoldgicas, estan vinculadas con la pertenencia a un grupo con un estatus especial al que
la empresa trata de forma distinta.

En base a lo expuesto, podemos concluir que la validez de un programa de fidelizacién
puede desaparecer con el tiempo, lo cual, exige una vigilancia del mismo y de la evoluciéon de
los clientes al objeto de adaptar el programa de fidelizacion y evitar que deje de ser atractivo
para dichos clientes (Reinares y Garcia, 2008).

1.32 El publico objetivo

El segundo elemento bdsico que hay que tener en cuenta a la hora de implantar un
programa de fidelizacién es la determinacion del publico objetivo de la estrategia. Son muchos
los autores que insisten en la necesidad de segmentar el mercado para conseguir que los
programas de fidelizacién sean eficaces.

En cuanto a los programas de fidelizacidn, también hay que tener en cuenta que no
todas las relaciones merecen la pena y no todos los consumidores tienen la misma propension
a participar en los programas de fidelizacién (Galguera y otros, 2006). Un analisis de las
relaciones de la empresa con sus clientes puede mostrar que algunas de esas relaciones no
resultan ser beneficiosas a largo plazo porque el coste de su mantenimiento es superior a los
ingresos que generan. Asi, las empresas han de evaluar de forma periddica su cartera de
clientes y considerar la finalizacidn de aquellas relaciones que se hayan calificado como
insatisfactorias ya que, segln una opinion ampliamente extendida, son sélo unos pocos
consumidores lo que aportan la mayoria de los beneficios a la empresa.

Dentro de este apartado, también vamos a revisar la literatura sobre el
comportamiento del consumidor para mostrar sus reacciones ante los programas de
fidelizacidn.

A tal efecto, elaboramos la Tabla 3, en las que se muestran los principales factores que
inciden en el consumidor a la hora de conseguir su lealtad hacia un programa de fidelizacién.
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TABLA 3: Revision de la literatura: Factores que inciden en la lealtad del consumidor hacia
los programas de fidelizacién

FACTORES

INCIDENCIA POSITIVA

INCIDENCIA NEGATIVA

La focalizacion de sus compras.

La minimizacion del tiempo
y del esfuerzo al realizar las
compras.

La importancia otorgada a la
“dimension social de la
compra”.

La lealtad previa hacia el
establecimiento.

La generalizacién de que los
consumidores distribuyen sus
compras entre tres y cuatro
establecimientos.

La busqueda de “gangas”.

El forma de pago de sus
compras.

El pago a crédito.

El pago en efectivo.

El nivel de ingresos de los
hogares.

Los hogares con un nivel de
ingresos intermedio.

Los hogares con un nivel de
ingresos bajo.
Los hogares con un nivel de
ingresos alto.

La variable sexo.

Alos hombres les atraen los
programas de fidelizacién
que les tratan como un
cliente especial.

A las mujeres les atraen los
programas de fidelizacién
que se adaptan a sus
necesidades individuales.

A los hombres no les atraen
los programas de fidelizacion
que les tratan como un
cliente mas.

A las mujeres no les atraen
los programas de fidelizacion
gue no se adaptan a sus
necesidades individuales.

La frecuencia y el gusto por las
compras.

— Altos niveles de ambas

variables.

Bajos niveles de ambas
variables.

La posesion de tarjetas de
fidelizacion.

— Su posesién anima a los

consumidores.

Su no posesiéon desanima a
los consumidores.

Fuente: Elaboracion propia

= En cuanto a la focalizacion de sus compras, se reconoce la propensién de una gran parte
de los consumidores a distribuir sus compras entre varios establecimientos (Magi, 2003),
lo cual, dificulta la consecucidon de la lealtad perseguida por las estrategias de fidelizacion.
Un factor que dificulta este objetivo es la tendencia a la busqueda de “gangas”, que hace
que los consumidores analicen ofertas de diferentes establecimientos y marcas para
encontrar la alternativa mas econdmica (Kim y otros, 1999; Laaksonen, 1993; McGoldrick y
Andre, 1997). Sin embargo, también existen otros factores que favorecen la consecucién
de la lealtad, como son la minimizacién del tiempo y del esfuerzo invertido en las compras
(Williams y otros, 1978) y la importancia otorgada a la “dimension social de la compra”.
Con el término “dimension social de la compra”, estamos haciendo referencia a la
importancia que concede el consumidor al establecimiento de relaciones duraderas con el
proveedor (Laaksonen, 1993; Magi, 1999).

= Con respecto al comportamiento del consumidor en cuanto a la forma de pago de sus
compras, existen estudios dedicados a este andlisis que concluyen que el cliente que
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compra a crédito resulta ser mas leal al establecimiento y gasta mas que el cliente que
paga en efectivo (Hubbard, 1987; Paden y McAlister, 1996).

= Segln otro estudio, Meyer-Waarden (2002) sostiene que los hogares con rentas
intermedias tienen una mayor tendencia a participar en programas de fidelizacién que los
hogares que poseen rentas elevadas o modestas. Esto se debe a que los hogares con
niveles de ingresos econdmicos bajos poseen rentas demasiado reducidas como para
acogerse a un programa de fidelizacidén, mientras que los hogares con rentas muy elevadas
no se acogen a un programa de fidelizacién debido a la baja utilidad marginal que para
ellos les representa.

= En cuanto a los estudios que analizan la variable sexo, Melnyk (2007) afirma que los
hombres responden mejor a los programas de fidelizacién que hacen visible el estatus de
cliente especial frente al resto de consumidores, mientras que las mujeres lo hacen hacia
los programas de fidelizaciéon que se adaptan a sus necesidades individuales.

= Otras variables que se han estudiado han sido la frecuencia de compras en el
establecimiento y el gusto por las compras, sobre las cuales, se ha llegado a la conclusién
de que a mayor gusto por las compras y a mayor frecuencia de compras, mayor
probabilidad de que el individuo participe en el programa de fidelizacién debido a la mayor
posibilidad de obtencion de recompensas, en cuanto a valor y/o nimero de éstas
(Galguera y otros, 2006).

= Otros autores, como Smith y otros (2003) y Demoulin y Zidda (2006), han analizado la
influencia de la posesidn de tarjetas de fidelizacion como factor que pudiera incidir en la
participacién en los programas de fidelizacién, y han llegado a la conclusién de que los
poseedores de tarjetas de fidelizacion muestran, en general, una actitud mas favorable
hacia los programas de fidelidad que aquellos que no las poseen.

Como acabamos de mostrar, existen muchas diferencias entre los consumidores, por lo
que hay que pensar que no existe un programa de fidelizacién eficaz para todo tipo de
consumidores, y por ello, habrd que adaptar las caracteristicas del programa de fidelizacion a
las peculiaridades de los grupos de clientes objetivo. En concreto, Kivetz y Simonson (2002)
muestran los efectos positivos de la adaptacién de la estructura de incentivos del programa de
fidelizacidn a las caracteristicas especificas de los consumidores. Por lo tanto, se recomienda
adecuar los programas de fidelizacidn a los perfiles de cada grupo de consumidores objetivo.

Como conclusidon acerca de este segundo elemento, podemos afirmar que los
programas de fidelizacién contribuyen a la identificacion y a un mayor conocimiento de los
diferentes grupos de clientes, lo cual, facilita las relaciones con cada uno de ellos, ademas de
mejorar la discriminacion de su oferta, de sus precios y de sus recompensas.

1.33 El plan de comunicacién

El tercer elemento basico es el plan de comunicacién. Se debe tener muy en cuenta a
la hora de disefar un programa de fidelizacidn que la falta de conocimiento del mismo y de su
funcionamiento por parte del consumidor puede inhibir sus efectos (Mauri, 2001). Por lo
tanto, el plan de comunicacidon tiene un doble objetivo: por un lado, la captacién de clientes
que se quieran unir al programa de fidelizacién, y por otro lado, el mantenimiento del interés
de los clientes que ya forman parte del programa de fidelizacion.
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En la actualidad, la pagina web del establecimiento que pone en marcha el programa
de fidelizacién o la pagina web creada exclusivamente para el programa de fidelizacion se han
convertido en el medio mas utilizado para dar a conocer todos los detalles del programa de
fidelizacion.

Para ello, desde el propio establecimiento impulsor del programa de fidelizacién se
debe animar al cliente a que visite la pagina web donde se encuentra implantado el programa
de fidelizacidn al objeto de que lo conozca, y si finalmente se decide por formar parte de él,
esté puntualmente informado de las novedades y de la situacién de su cuenta de puntos a
través de un cdédigo personal de acceso. De esta forma, se fomenta la interactividad, la cual,
desempeia un gran papel en la implicacidn y la actividad de los miembros del programa de
fidelizaciéon (Meyer-Waarden, 2002).

El programa de fidelizacidn ofrece multiples posibilidades para realizar comunicaciones
individualizadas gracias a la informacién que aportan las bases de datos (Meyer-Waarden y
Benavent, 2002). Con relacién a Internet, los medios de comunicacién utilizados para
transmitir informacién a sus miembros son: revistas virtuales, catdlogos virtuales, chat que
permite el contacto entre los miembros, web-trend que permite el envio personalizado de
boletines periddicos y de informacion sobre el programa de fidelizacién a través de los correos
electrénicos de los miembros y web-customization, que son zonas restringidas de acceso
virtual para los miembros. Resulta importante el canal de comunicacidon que se seleccione para
transmitir al miembro toda esta informacién relativa al programa de fidelizacién porque éste
influye en la respuesta obtenida por parte del miembro (Ponzoa, 2007).

En cuanto a la frecuencia de contacto, a juicio de Meyer-Waarden (2002), ésta debe
ser regular pero no abusiva.

1.4 Tipos de programas de fidelizacion

En esta parte de nuestra investigacién nos vamos a centrar en el estudio de los
diferentes tipos de programas de fidelizacion existentes a través de la denominada la
clasificacion tradicional de los programas de fidelizacion, en la que se reconoce la existencia de
tres tipos de programas de fidelizaciéon: acumulacién de puntos, de tarjetas y clubes de
clientes.

Como acabamos de mencionar, la clasificacion tradicional consta de tres tipos de
programas de fidelizacidn, los cuales, reproducen las diferentes etapas en la evolucion de los
programas de fidelizacidn. Los programas de fidelizacidn, en sus inicios, se desarrollaron bajo
la forma de programas de acumulacidon de puntos, después, algunos adoptaron la forma de
programas de tarjeta, y finalmente, otros han adoptados la forma de clubes de clientes, que se
corresponden con el ultimo estadio de desarrollo de acciones de marketing. Bajo esta
perspectiva, lo que esta claro es que el enfoque de los programas de fidelizacion es hacia una
mayor personalizacién y la consecucién de una lealtad con el cliente duradera en el tiempo.

1.41 Clasificacion tradicional
Mediante la observacidon de los programas de fidelizacién aplicados en el mercado
detallista espafiol podemos extraer una serie de criterios que nos van a permitir caracterizar

los programas de fidelizacion existentes. Estas variables son: la informacion solicitada al
participante, la existencia de costes de participacién, la facilidad de uso, la frecuencia de
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compra exigida para la obtencién de recompensas, la exclusividad de participacion, el nimero
de empresas participantes, la duracién y las recompensas ofrecidas.

La Tabla 4 recoge los tipos de programas de fidelizacidon en funcidn de dichos criterios

empleados en la literatura.

TABLA 4: Clasificacidn tradicional de los programas de fidelizacién

Criterio de clasificaciéon Caracterizacion de los programas de fidelizacion
Informacién requerida Basicos Ampliados
Existencia de costes de participacion Gratuitos No gratuitos
Facilidad de uso Sencillos Complejos
Frecuencia de compra exigida Bajas Altas
Exclusividad de participacion Exclusivos Generalistas
N2 de empresas participantes Monosponsor Multisponsor
Duracidn Largos o indefinidos Cortos
Tipos de recompensas Ver la Tabla 3

Fuente: Basado en la tesis de Garcia G., B. (2009)

Los programas de fidelizacidon caracterizados como basicos son aquellos que, o bien, no
solicitan ningun tipo de informacidn al consumidor para poder pasar a ser miembro, o
bien, la informacién requerida es muy elemental, mientras que los programas de
fidelizacidn caracterizados como ampliados requieren de una elevada cantidad de
informacidn acerca del consumidor para que éste pase a formar parte de dicho programa.

También se puede dividir a los programas de fidelizacién entre gratuitos, que son aquellos
gue no requieren de ninguna inversién econdmica para poder participar en él, y no
gratuitos, en los que es necesario desembolsar una cierta cantidad econdmica
preestablecida para formar parte de ellos.

Con respecto al consumidor que desea participar en los programas de fidelizacidn, éstos se
pueden clasificar como sencillos si los esfuerzos para poder participar, y obtener la
posterior recompensa, son escasos o asequibles. Por el contrario, si el consumidor tiene
que realizar importantes esfuerzos para poder participar, se califica a dichos programas de
fidelizacién como complejos.

Si nos centramos en la obtencién de la recompensa, un programa de fidelizacion se
considera como de frecuencia de compra baja cuando dicho programa sélo exige la
realizacion de compras de forma habitual o cada un cierto periodo de tiempo, mientras
que se considera de frecuencia de compra alta si exige la realizacién de compras de forma
muy continua para lograr dicha recompensa.

Los programas de fidelizacion también admiten la distincion entre exclusivos, que son
aquellos a los que sdlo pueden pertenecer determinados individuos, quienes deben
cumplir los requisitos establecidos por la empresa promotora del programa de fidelizacion,
y generalistas, que se corresponden con aquellos programas de fidelizacién que no ponen
ningun tipo de barrera de acceso a los individuos que estén interesados en participar.

En cuanto al nimero de empresas que forman parte del programa de fidelizacion, se
denomina a éste monosponsor cuando en dicho programa sélo interviene una empresa, la
cual, ha sido la que se ha encargado por completo de su disefio y lanzamiento. Y se
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denomina multisponsor cuando en dicho programa intervienen varias empresas. En este
caso, existen diferentes modelos de participacién de dichas empresas, que mas adelante
analizaremos.

=  Por ultimo, podemos clasificar a los programa de fidelizacion como largos o indefinidos,
cuando su duracién es superior a un ano o indefinida, ya que en muchos casos, no poseen
fecha de finalizacién, o como cortos, cuando su duracién es igual o inferior al afio.

La mayoria de los actuales programas de fidelizacidon son gratuitos, no requieren de
demasiada informacién por parte de sus miembros, y son generalistas, es decir, abiertos a
todo aquel que desee participar en ellos.

Para explicar los diferentes tipos de programas de fidelizacién existentes en esta visién
tradicional, nos vamos a basar en los criterios de clasificacidon de las recompensas de la Tabla 3:
Caracterizacion de las recompensas. En base a dicha caracterizacion, existen basicamente tres
tipos de programas de fidelizacidn: los programas de acumulacion de puntos, los programas
basados en tarjetas y los clubes de clientes.

1.411 Programas de acumulacién de puntos

Los programas de acumulacion de puntos consisten en la entrega de puntos al cliente
en funcién del dinero gastado en la realizacién de una compra en un establecimiento. En la
actualidad, se ha sofisticado su apariencia y sus modalidades de comunicacién al mercado,
pero contindan aplicando el esquema estimulo-respuesta, segun el cual, el consumidor compra
para obtener una determinada recompensa.

A continuacion, en la Tabla 5, se resumen las caracteristicas que poseen los programas

de acumulacién de puntos en base a los criterios empleados por la literatura en la clasificacién
tradicional.

TABLA 5: Caracteristicas de los programas de acumulacion de puntos

L g e Caracteristicas de los programas de acumulacién
Criterio de clasificacion
de puntos
Informacion requerida Basicos
Existencia de costes de participacion Gratuitos
Facilidad de uso Complejos
Frecuencia de compra exigida Altas
Exclusividad de participacion Generalistas
N2 de empresas participantes Monosponsor
Duracién Cortos
Tipos de recompensas Generalista, con o sin componente de ahorro, tangibles,
diferidas y utilitarias

Fuente: Elaboracion propia

®  En cuanto a la informacion requerida, podemos afirmar que los programas de acumulacién
de puntos son basicos, ya que no se solicita al cliente ningun tipo de informacién.

= Los programas de acumulacién de puntos son gratuitos para los consumidores, es decir, no
conllevan ningun tipo de costes de participacion asociados a ellos.
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= Este tipo de programas requiere de un esfuerzo importante por parte del consumidor ya
que la recogida y conservacién de los puntos exige un compromiso del consumidor con el
programa, lo cual, nos lleva a su consideracién como complejos.

= La frecuencia de compra exigida es mayor que en otros tipos de programas debido a que
presentan una duracion corta.

®  QOtra caracteristica comun en los programas de acumulacién de puntos es su caracter
generalista ya que se ofrecen a todo aquel individuo que esté interesado en participar.

= Habitualmente, este tipo de programas son puestos en marcha por una sola empresa, por
los que estamos ante programas denominados monosponsor.

= En cuanto a las recompensas, hay que decir que los puntos pueden ser canjeados por
regalos o descuentos en compras futuras, por lo que estamos ante recompensas que
siempre son de cardcter monetario y tangible. Ademas, las recompensas son idénticas para
todos los consumidores, por lo que son generalistas, requieren de varias compras para su
consecucioén, por lo que son diferidas en el tiempo, y son claramente de tipo utilitarias.

Desde el punto de vista de la empresa, los sistemas de puntos son formas basicas y
sencillas de programas de fidelizacidn, siendo faciles de imitar por la competencia y ciegos en
su naturaleza al no requerir de ningun tipo de informacién por parte del usuario, de forma que
la empresa no conoce ni quien va a comprar ni cuando lo hace (Duffy, 1998). Por todo ello,
este tipo de programas de fidelizacién no contribuye al desarrollo de bases de datos que
permitan la aplicacion de un marketing relacional con los clientes y que apoyen la fidelizacion
de los clientes a largo plazo. En definitiva, cabe esperar que estas acciones de marketing
provoquen en el consumidor un efecto mas comportamental que actitudinal o afectivo.

1.412 Programas de tarjeta

Este tipo de programas de fidelizacién son el instrumento de fidelizacion mas usado
por detallistas e instituciones financieras (Sharp y Sharp, 1997). Desde la perspectiva del
cliente, la tarjeta es una herramienta que genera recompensas extra, y desde la perspectiva
del detallista, es la conexion entre su base de datos y el consumidor (Noordhoff y otros, 2004).

A continuacién, en la Tabla 6 se resumen las caracteristicas que poseen los programas
de tarjetas en base a los criterios empleados por la literatura en la clasificacidn tradicional.

TABLA 6: Caracteristicas de los programas de tarjetas

Criterio de clasificacion Caracteristicas de los programas de tarjetas
Informacion requerida Ampliados
Existencia de costes de participacion Gratuitos
Facilidad de uso Sencillos
Frecuencia de compra exigida Bajas
Exclusividad de participacion Generalistas
N2 de empresas participantes Monosponsor o Multisponsor
Duracion Largos o indefinidos
Tipos de recompensas Generalista, con o sin componente de ahorro, tangibles,
diferidas, y utilitarias o hedonistas

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la informacion requerida, los programas de tarjetas necesitan que los usuarios
aporten informacién mediante la respuesta a un cuestionario, que puede ser mas o menos
extenso, cuya informacidn recopilada es introducida en la base de datos de la empresa, y a
la que posteriormente se irdn afiadiendo datos sobre compras que permitiran construir el
perfil de habitos de compra individual de cada consumidor (Mauri, 2001). La gestién de
esta informacion por parte de las empresas posibilita la segmentacion de los clientes, el
desarrollo de estrategias de marketing adaptadas a las necesidades de cada grupo de
clientes y la elaboracidn de ofertas especiales para cada grupo de clientes.

Los programas de tarjetas son, por lo general, gratuitos, aunque existen algunos, con un
enfoque aun mas estratégico y de fidelizacidn, restringidos a un grupo especifico de
individuos, que precisan de un desembolso econdmico por parte de los consumidores para
poder participar en ellos.

Los programas de tarjetas son sencillos en lo referente a su funcionamiento ya que sdlo
exigen de una minima implicacién por parte del consumidor, la cual, se limita a la
presentacion de la tarjeta en cada compra que realice en el establecimiento, de forma que
el detalle de la compra queda reflejado en la base de datos de la empresa.

En lo que a la frecuencia de compra exigida se refiere, normalmente, y dado que por lo
general se trata de un programa de duracién indefinida, ésta suele ser menor que en el
caso de los programas de acumulacidn de puntos.

Como en el caso de los programas de acumulacién de puntos, los programas de tarjetas
son de cardcter generalista, y en casi ningln caso son restringidos a un grupo determinado
de consumidores.

En el caso de los programas de tarjetas, existen tanto programas monosponsor como
multisponsor, en los que la presencia de varias empresas participantes aporta un mayor
valor afiadido para el consumidor. La principal ventaja de las tarjetas multisponsor, desde
el punto de vista de las empresas, reside en la reduccion de costes y la obtencién de
sinergias, mientras que desde el punto de vista del consumidor, aportan mayor valor
afiadido (Sutton-Brady y Stegeman, 2003). Sin embargo, el principal inconveniente que
plantean es que hay casos en los que la lealtad no se construye sobre la marca, el producto
o la empresa (Aaker, 1997), sino alrededor del programa de fidelizacién y su sistema de
recompensas. Por su parte, las tarjetas monosponsor poseen la ventaja de que parecen
ejercer un efecto seleccion sobre los mejores compradores del establecimiento (Meyer-
Waarden, 2002), al requerir a los miembros de estos programas un compromiso mayor y
de mas duracién debido a que la consecucién de un determinado nimero de puntos para
la obtencién de la recompensa no es facil.

A cambio de la participacién en el programa, el cliente recibe una recompensa, que puede
ser de naturaleza muy distinta dependiendo del programa de tarjeta en el que participe.
Dichas recompensas, que generalmente consisten en la acumulacién de puntos en funcién
de las compras realizadas, se pueden canjear por regalos o descuentos en compras
futuras, por lo que estamos ante recompensas que mayoritariamente son de caracter
monetario y tangible, pudiendo tener o no un componente de ahorro en funcién de si se
concretan en regalos o descuentos, aunque también pueden darse casos de recompensas
intangibles o puramente inmateriales que afiadan valor a la relacion del cliente con la
empresa. Ademds, dichas recompensas son idénticas para todos los consumidores, es
decir, generalistas, suelen requieren de la realizacidn de varias compras para su
consecucién, por lo que la mayoria son diferidas en el tiempo, y pueden ser recompensas
de tipo utilitarias o hedonistas.
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Los programas de tarjetas contribuyen a entablar relaciones de marketing entre el
establecimiento y los consumidores. Los esfuerzos de marketing encaminados a un
tratamiento personalizado de los clientes ayudan a establecer una compenetracién con los
consumidores que puede culminar en la creacién de una relacion fuerte y duradera con ellos.
Todo esto ayuda a las empresas a diferenciarse de la competencia y a poder lograr una ventaja
competitiva sostenible en el mercado como consecuencia de poder desarrollar una oferta
comercial que se adapte lo mejor posible a las necesidades y deseos de los consumidores.

1.413 Los clubes de clientes

Los clubes de clientes son una modalidad cada vez mds usada por las empresas. Es una
forma de afiadir valor al producto de la empresa mediante el ofrecimiento de una amplia gama
de beneficios a sus miembros, que en unas ocasiones se relacionan con los productos que
ofrece la empresa y en otras no. El objetivo ultimo de los clubes de clientes es lograr la lealtad
de los clientes a través del incremento de su satisfaccion, tanto en el servicio ofrecido como en
la relacion establecida con la organizacion.

Como en los casos de los programas de acumulacién de puntos y de los programas de
tarjetas, a continuacidn se muestra la Tabla 7, que contiene el resumen las caracteristicas que
poseen los clubes de clientes en base a los criterios empleados por la literatura en la
clasificacién tradicional.

TABLA 7: Caracteristicas de los clubes de clientes

Criterio de clasificacidn Caracteristicas de los clubes de clientes
Informacion requerida Ampliados
Existencia de costes de participacion Gratuitos o Costosos
Facilidad de uso Complejos
Frecuencia de compra exigida Altas
Exclusividad de participacién Exclusivos
N2 de empresas participantes Monosponsor
Duracién Largos o indefinidos
Tipos de recompensas Adaptativo, sin componente de ahorro, intangibles,
inmediatas, y socio-psicoldgicas

Fuente: Elaboracion propia

= Se trata de programas de fidelizacidon que requieren de la gestién de una gran cantidad de
informacidn, que ademds, ha de ser permanentemente actualizada. El objetivo de esta
gran recogida de informacion es la creacidn de una relacién con el consumidor que consiga
el desarrollo de un marketing adaptado al cliente.

= En algunos casos, en esta modalidad de programa de lealtad, el individuo tiene que
entregar de forma periddica una cuota a cambio de la obtencién de beneficios adicionales,
como por ejemplo, invitaciones a eventos especiales o atencidn privilegiada.

= Los clubes de clientes requieren de una gran implicacién por parte del consumidor, no sélo
debido al esfuerzo en cuanto a nivel de consumo que tiene que realizar para poder formar
parte del club, sino también debido a que la empresa suele pedirle opinidn sobre aspectos
de su estrategia comercial, como por ejemplo, el ofrecimiento de servicios exclusivos o
cuestiones relativas a su nivel de satisfaccion. Ambos aspectos suponen gran esfuerzo al
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consumidor, pero a cambio, éste percibe que las ventajas que consigue al pertenecer al
club compensan dicho esfuerzo. Es lo que Stauss y otros (2001) denominan “efecto
beneficio del consumidor”.

= Como acabamos de mencionar, exige una frecuencia de compra alta para poder ser
miembro, e incluso, la admisidn suele estar ligada a un determinado nivel de gasto
periddico por parte del consumidor.

®  Debido a que los individuos, para poder entrar como miembros de un club de clientes,
tienen que alcanzar un determinado gasto, y que en algunas ocasiones, tienen que pagar
una cuota periddica preestablecida, hay que considerar a estos clubes como exclusivos.

= En cuanto al nimero de empresas que forman parte de los clubes de clientes, en la
mayoria de las ocasiones son monosponsor ya que suele ser una Unica empresa la
promotora de dicho programa de fidelizacidn, aunque también hay casos de clubes de
clientes multisponsor constituidos por varias empresas.

= En lo referente a la duracién, podemos clasificar a los clubes de clientes como largos o
indefinidos, ya que practicamente todos no poseen fecha de finalizacion.

= En cuanto a las recompensas, hay que decir que los clubes de clientes son los programas
de fidelizacién que mayor uso hacen de las recompensas intangibles para premiar a sus
clientes, como por ejemplo, atencién personalizada, reconocimiento y servicios exclusivos.
Con ellas, se pretende que el cliente se sienta especial, reconocido y valorado por la
empresa. De todo ello, en general las recompensas intangibles adquieren una importancia
muy por encima de las recompensas monetarias o tangibles. Por lo tanto, estamos ante un
sistema de recompensas adaptativo ya que este tipo de programas de fidelizacién realiza
distinciones entre los clientes, con recompensas que carecen de un componente de
ahorro, que suelen ser inmediatas, y en mayor medida, que suelen ser socio-psicoldgicas
ya que son recompensas que estan vinculadas con la pertenencia a un grupo con un
estatus especial al que la empresa trata de forma distinta.

Los clubes de clientes son considerados plataformas adecuadas para incrementar la
frecuencia de las interacciones entre las empresas y sus clientes a través de la creacién de
contactos (Diller, 1997). De esta forma, se consigue una estrategia de fidelizacién dificilmente
imitable por la competencia, que da lugar a una relacion a largo plazo que aporta un valor
afiadido mas de tipo emocional que racional (Vogele, 1991; Meyer-Waarden y Benavent, 2002;
Reinares, 2006).

1.5 Las aportaciones de la literatura sobre la eficacia de los programas de fidelizacidn

En general, los programas de fidelizacion se lanzan al mercado con el objetivo
primordial de obtener beneficios inmediatos que permanezcan en el futuro a través de
aumentos en las ventas y de la cuota de mercado, pero es necesario contar con indicadores
mas sensibles que los mencionados para medir la eficacia de un programa de fidelizacion.

Para que un programa de fidelidad sea considerado eficaz, éste ha de ser capaz de
lograr la lealtad de los clientes. Con el fin de conseguir aumentar dicha lealtad, el programa de
fidelizacidn debe tener una estructura que motive a los consumidores a ver sus compras como
una secuencia de relaciones en vez de como una serie de transacciones independientes (Lewis,
2004).

18



Programas de fidelizacion en Internet. Estudio exploratorio

Los estudios publicados sobre la eficacia de los programas de fidelizacién son muy
recientes, y cuentan con lagunas que dan lugar a resultados contradictorios. Segun Uncles y
otros (2003), algunos de estos programas de fidelizacidn recogen informacidn sobre las
compras realizadas por los clientes, pero no recogen practicamente ninguna informacion sobre
el mercado ni sobre las actividades de marketing de la competencia. Para Hammond y otros
(1999), la efectividad de los programas de fidelizacion deberia comparar los resultados de
dicho programa con los que se podrian haber obtenido invirtiendo los costes totales del
programa de fidelizacion en otras iniciativas de marketing. Y segin Meyer-Waarden (2007),
otros factores que incide en la obtencién de resultados contradictorios es que en estos
estudios se utilizan metodologias de andlisis muy diversas, lo que hace muy dificil comparar los
resultados obtenidos, y que no se tiene en cuenta el contexto en el que se realiza el estudio, lo
cual, también contribuye a la ambigliedad de los resultados.

Después de una revision de la literatura que aborda la cuestion de la eficacia de los
programas de fidelizacidon, hemos llegado a la conclusidén de que ésta puede ser clasificada en
tres grupos en base a las variables que son objeto de andlisis:

®  Estudios que analizan variables sobre la lealtad comportamental: La lealtad
comportamental se puede definir como un mero comportamiento de compra repetido en
el tiempo, por lo que carece de cualquier proceso cognitivo con capacidad de afectar a la
decisién de compra del consumidor (Brown, 1953; Cunningham, 1956; Jacoby y Kyner,
1973; Jacoby y Chestnut, 1978; Pritchard, 1991). Como variables indicadoras de la lealtad
comportamental, podemos destacar entre otras, la rentabilidad, la cuota de mercado, la
frecuencia de compra, el gasto por visita, el uso de la tarjeta, la sensibilidad al precio, las
ventas, el tiempo entre compras, la dispersién entre establecimientos, la retencién y la
probabilidad de obtener las recompensas.

®  Estudios que analizan variables sobre la lealtad afectiva: La lealtad afectiva se puede
definir como la opinién y disposicidn favorables de los individuos hacia las compras en el
establecimiento y hacia el propio establecimiento (Day, 1969; Jacoby y Chestnut, 1978;
Assael, 1987; Solomon, 1996; Huang y Yu, 1999). Como variables indicadoras de la lealtad
afectiva, podemos destacar entre otras, la lealtad, la satisfaccion y el compromiso.

= Estudios que analizan tanto variables sobre la lealtad comportamental como variables
sobre la lealtad afectiva.

En base a este criterio de clasificacion, se muestran las Tablas 8, 9 y 10, en las que

exponemos una revision de la literatura en base a las variables empleadas acompafiada de la
principal conclusion a la que llegé cada estudio.
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TABLA 8: Revision de la literatura: Programas de fidelizacion que analizan variables

comportamentales
AUTORES VARIABLES CONCLUSION
Dréze y Hoch Volumen de ventas, NUmero Los costes del programa de fidelizacién fueron muy
(1998) de consumidores, inferiores a los ingresos que generaba, lo cual, demostro su
Trafico del establecimiento y eficacia.
Gasto por visita.
Passingham Frecuencia de visitas y Nivel de | EI 42% de los miembros del programa de fidelizacion de
(1998) gasto. tarjeta gastaron menos de la mitad de su presupuesto en los

supermercados de la cadena.

Palmer y Beggs

Rentabilidad y Volumen de

La rentabilidad del programa de fidelizacién depende de la

recompensas, Beneficios y
Excedentes del consumidor.

(1998) informacién recogida. estructura del mercado en el que se opera.
Wright y Sparks | Cambio de comportamiento y Sobre el 75% de los encuestados afirman que su
(1999) Nivel de uso de la tarjeta. comportamiento de compra no ha variado desde que
poseen la tarjeta del programa de fidelizacion.
Long y Shiffman | Frecuencia de uso de la tarjeta, | Sélo una pequefia proporcidn de los consumidores cambia
(2000) Tasas de obtencion de sus patrones de compra gracias a su participacién en el
recompensas y Tiempo de uso programa de fidelizacion.
del programa.
Kim y otros Volumen de compras, Los consumidores “débiles” no responden a los programas
(2001) Sensibilidad al precio, Tipo de de fidelizacion, mientras que los consumidores “fuertes” son

los que mas ganan con su participacidn en dichos programas
de fidelizacion.

Mauri (2001)

Frecuencia de uso de la tarjeta
y Frecuencia de compra.

A un alto porcentaje de los poseedores de tarjetas no les
atraen las recompensas, abandonando el programa de
fidelizacidn, lo que significa que sélo les atrae la tarjeta en si.

establecimiento.

Bell y Lall Nivel de gasto promedio, El programa de fidelizacidn resulta ser rentable ya que logra
(2002) Frecuencia de compra y Tasas aumentar las ventas en todos los grupos de consumidores.
de obtencidn de recompensas.
Crié (2002) Volumen de negocios por Los programas de fidelizacion logran un débil y pasajero

incremento del volumen de negocios.

Jornay otros

Frecuencia de compra.

La efectividad de un programa de fidelizacion mejora si éste

entre establecimientos.

(2002) posee un componente de ahorro, es multisponsor y posee
un alto nimero de usuarios, y desciende si se el consumidor
participa en varios programas de fidelizacion.

Meyer- Frecuencia de compra, Nivel de | Las tarjetas de los programas de fidelizacion atraen sobre

Waarden compra promedio, Tiempo todo a los ya son clientes, consiguiendo aumentar su

(2002) entre compras y Dispersidon frecuencia de compras, en vez de atraer a nuevos clientes.

De Wulf y otros

Costes de participacién en el

La gratuidad y la obtencién de beneficios condicionan en un

de retencién de usuarios.

(2002) programa y Frecuencia de 70% la decisidn del consumidor de participar en un
compra. programa de fidelizacion.
Magi (2003) Frecuencia de compray Hay que dirigirse tanto a consumidores leales como a
Frecuencia de visita. consumidores ocasionales utilizando acciones especificas
para cada uno de estos grupos de consumidores.
Verhoef (2003) | Frecuencia de compray Tasas El programa de fidelizacion logra incrementar las tasas de

retencion y la cuota de compras de sus usuarios.

Yiy Jeon (2003)

Valor de la recompensa y
Probabilidad de alcanzar la
recompensa.

Tanto en situaciones de alta implicacién como de baja
implicacion, la percepcidn de valor influye sobre la lealtad a
través del programa de fidelizacién.

Méndez (2004)

de penetracion.

Lewis (2004) Frecuencia de compra. Los programas de fidelizacion mejoran el ratio de frecuencia
de compras, aumentando el nimero de visitas y reduciendo
el tiempo entre compras.

Galgueray Frecuencia de compra y Tasas La mayor parte de los usuarios se muestran favorables a los

programas de fidelizacién de tarjeta, aunque ello no influye
directamente en un aumento de las ventas.
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AUTORES

VARIABLES

CONCLUSION

Mimouni (2005)

Frecuencia de compra, Nivel de
gasto e Intensidad de compra.

Las ventajas que ofrecen los programas de fidelizacién hacen
que los consumidores aumenten sus visitas, prueben nuevos
productos y eleven su gasto.

Reinares y
Reinares (2005)

Nivel de compra promedio,
Beneficios y Tasas de
penetracion.

Se han conseguido aumentos entorno al 5% en cuanto a los
promedios de compras por cliente y beneficios, ademas de
aumentos en las ventas cruzadas y el numero de clientes.

Meyer- Frecuencia de compra, Tasas de | Los programas de fidelizacién no consiguen ni mayores
Waardeny penetracion y Nivel de compras | frecuencias de compra a largo plazo ni captar a nuevos
Benavent en establecimientos clientes.
(2006) competidores.
Leenheery Cuota de cartera, Cuota de Mayores niveles de recompensas estimulan a los
otros (2007) mercado, Lealtad compradores a participar en el programa de fidelizacién,
comportamental e Ingresos pero sin conseguir su lealtad comportamental.
netos por cliente.
Meyer- Cuota de compras y Duracién La condicién de usuario del programa de fidelizacion esta
Waarden de la relacion. positivamente correlacionada con la cuota de compras, la
(2007) duracién de la relacién con el usuario y la reduccién de la

dispersion de las compras entre establecimientos.

Mueller (2007)

Tasas de retencion.

El efecto retencion de los clientes del programa de
fidelizacidn es débil y a corto plazo.

Yuping (2007)

Frecuencia de compray
Tamafio de la transaccion.

Los consumidores “débiles” cambian su comportamiento
mucho mas que los consumidores “fuertes” en cuanto a
frecuencia de compra y volumen de cada transaccion.

Meyer-
Waarden
(2008)

Tamafio de la compra,
Frecuencia de compra, Tiempo
entre compras, Categorias de
productos comprados y N2 de
establecimientos visitados.

Los participantes en los programas de fidelizacion muestran
mayores compras en cuanto a valor y categorias de
productos comprados y numero de visitas, y menores
tiempos entre compras y cambios de establecimiento.

Fuente: Basado en la tesis de Garcia G., B. (2009)

TABLA 9: Revision de la literatura: Programas de fidelizacion que analizan variables afectivas

AUTORES VARIABLES CONCLUSION
East y otros Tasas de lealtad. Se aprecid un pequefio aumento en la tasa de lealtad de los
(1998) consumidores que participan en programas de fidelizacion.

O’Malley (1998)

Tasas de lealtad.

Los programas de fidelizacion contribuyen al desarrollo de
una lealtad sostenible.

Shoemaker y
Lewis (1999)

Tasas de lealtad.

Si el programa de fidelizacién esta bien definido, puede
inducir a los consumidores a pasar de una lealtad inercial a
una lealtad consolidada, si bien, no influye sobre los que no
son leales.

Fuente: Basado en la tesis de Garcia G., B. (2009)
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TABLA 10: Revision de la literatura: Programas de fidelizacion que analizan variables
comportamentales y afectivas

lealtad.

AUTORES VARIABLES CONCLUSION
Dowling y Rentabilidad, Tasas de lealtad y | En muchos casos, los programas de fidelizacion no mejoran
Uncles (1997) N2 de consumidores leales. la rentabilidad, sino que neutralizan los efectos de los
programas de fidelizacion de la competencia y aumentan la
proposicién de valor de la empresa.
Sharp y Sharp Tasas de lealtad, Cuota de El 30% de los miembros de un programa de fidelizacién
(1997) mercado y Frecuencia de muestran incrementos de lealtad hacia la empresa, lo cual,
compra. representa una alta tasa de lealtad.
Sharp y Sharp Tasas de penetracion, Tasas de El programa de fidelizacion presenta altos niveles de lealtad
(1998) lealtad y Frecuencia de compra. | entre los consumidores que ya eran leales antes, mientras
que no afecta a los consumidores que no lo eran.
Benavent y Tiempo entre compras, Los programas de fidelizacion parecen actuar mas como un
otros (2000) Sensibilidad al precio y Tasas de | dispositivo promocional que como un incentivo para

conseguir la lealtad del consumidor.

Bolton y otros

Duracion de la relacién, Nivel

El programa de fidelizacién provoca un aumento de los

(2000) de ventas, N2 de transacciones ingresos debido al menor nimero de cancelaciones vy al
y Nivel de satisfaccion. mayor numero de transacciones, aunque no se puede
afirmar que sus ingresos superen a sus costes.
Mcllroy y Nivel de satisfaccion, Tasas de El programa de fidelizacién de tarjeta no parece aumentar la
Barnett (2000) | retencion y Rentabilidad. lealtad ya que muchos clientes admiten que seguiran siendo

clientes aun sin dicho programa de fidelizacion.

Stauss y otros

Tasas de satisfaccion y Tasas de

Los clubes de clientes consiguen aumentar en gran medida

transacciones.

(2001) retencion. la satisfaccion de los clientes, y por lo tanto, su retencion.
Divett y otros Nivel de gasto, Indicadores de Los programas de fidelizacion son tan sélo cuidadas
(2003) compromiso y N2 de promociones de ventas que no consiguen la lealtad de los

clientes.

Smith y otros
(2003)

Duracion de la relacién, Nivel
de gasto, Frecuencia de compra
y Tasas de satisfaccion.

El programa de fidelizacién tiene un efecto positivo muy
débil en la lealtad comportamental, ejerciendo otro negativo
muy débil en la satisfaccidn, que perjudica a sus usuarios.

Bellizzi y Bristol

Nivel de uso de la tarjeta, Tasas

Un programa de fidelizacion no es un medio importante

establecimiento.

(2004) de lealtad y Frecuencia de para conseguir lealtad, como lo pueden ser factores de
compra. conveniencia (localizacién, variedad de productos, precios).
Noordhoff y Tasas de satisfaccion, Tasas de Los programas de fidelizacion influyen tanto en la lealtad
otros (2004) lealtad comportamental y Tasas | comportamental como en la lealtad afectiva del consumidor.
de lealtad afectiva.
Ayala y Neslin Nivel de ventas, Beneficios, El programa de fidelizacién resulta rentable aln teniendo
(2005) Rentabilidad y Lealtad al sélo en cuenta el efecto a corto plazo y la adaptacidn de sus

recompensas es causa de muchas promociones exitosas.

Turner y Wilson

Frecuencia de compra y Tasas

El 70% de los encuestados afirma que su participacion en el

Daams (2007)

Tasas de lealtad.

(2006) de lealtad. programa de fidelizacidn provocé un aumento en su
frecuencia de compras al establecimiento.
Schijins y Nivel de gasto promedio y El programa de fidelizacién consiguié aumentar la lealtad

comportamental y la lealtad afectiva de los participantes.

Bridson y otros

Tasas de satisfaccion, Tasas de

Las recompensas intangibles actian sobre el compromiso,

Zidda (2008)

lealtad, Volumen de compras y
Tasas de satisfaccion.

(2008) lealtad comportamental y Tasas | aunque tanto las intangibles como las tangibles mejoran la
de compromiso. satisfaccion del cliente.
Demouliny Frecuencia de compra, Tasas de | Los clientes satisfechos con las recompensas del programa

de fidelizacién son mas leales al establecimiento.

Garcia G. (2009)

Niveles de sensibilidad al
precio, variedad de productos y
compras en el establecimiento,
Gusto por las compras,
Volumen de compras y Tasas
de lealtad, satisfaccion,
confianza y compromiso.

Mayor satisfaccion, confianza y compromiso de los usuarios
de un programa de fidelizacién con respecto a los clientes
que no participan, lo que confirma que los usuarios son mas
leales en términos comportamentales y afectivos que los no
participantes, aunque la mayoria de los usuarios no cambian
su comportamiento tras su incorporacion.

Fuente: Basado en la tesis de Garcia G., B. (2009)
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1.51 Conclusiones sobre la eficacia de los programas de fidelizacidon en base a las
aportaciones de la literatura

Con el fin de exponer de forma clara las conclusiones sobre la eficacia de los
programas de fidelizacion a las que hemos llegado tras la revisién de la literatura, vamos a
agrupar las variables que en ella se han analizado en dos bloques: variables relativas al
consumidor, compuestas por variables comportamentales y afectivas, y variables relativas al
establecimiento, dentro de las cuales, hemos seleccionado aquellas que resultan ser mas
significativas. En primer lugar, vamos a presentar las principales conclusiones en relaciéon al
consumidor, tanto desde el punto de vista de la consecucidn de la lealtad comportamental, a
través del andlisis de las variables frecuencia de compra, sensibilidad al precio, volumen de
compras, tiempo entre compras, obtencidon de recompensas y dispersion de las compras, como
desde el punto de vista de la consecucion de la lealtad afectiva, a través del analisis de las
variables satisfaccién, confianza y compromiso. Por ultimo, presentaremos una serie de
conclusiones en base al estudio de un conjunto de variables relativas al establecimiento,
centrandonos en el andlisis de las variables ventas, cuota de mercado y rentabilidad.

1.511 Conclusiones en base al analisis de las variables relativas al consumidor

Partiendo de la comparacion entre individuos participantes y no participantes en
programas de fidelizacién, Meyer-Waarden, (2002 y 2008), Demoulin y Zidda (2008) y Garcia
G. (2009) demuestran que los individuos participantes tienen una intensidad de compra
superior a la de los no participantes en los establecimientos que cuentan con un programa de
fidelizacion. En concreto, los individuos participantes poseen volumenes de compra
superiores, mayores frecuencias de compra, menores duraciones entre compras y menores
indices de cambio de establecimiento. Mas prudentes se muestran otros autores como Sharp y
Sharp (1997), East y otros (1998), Smith y otros (2003) y Mueller (2007), al afirmar que los
programas de fidelizacién pueden sdlo pueden influir en la lealtad comportamental, de forma
débil y a corto plazo.

La recompensa ofrecida por el programa de fidelizacién es, segin muchos autores, un
elemento clave en el éxito de dicho programa de fidelizacién debido a que se trata del
principal aspecto empleado por los consumidores para valorarlo y diferenciarlo (Rosembaum y
otros, 2005; Reinares, 2006) y a que el tipo de recompensa ofrecida puede provocar distintas
respuestas por parte del consumidor (Kivetz y Simonson, 2002; Roehm y otros, 2002). Se debe
adaptar la recompensa a las expectativas de los consumidores para conseguir que el programa
de fidelizacidn triunfe en el mercado (Mimouni, 2005).

En cuanto al momento de obtencién de la recompensa, diversos estudios concluyen
que es preferible ofrecer recompensas diferidas que recompensas inmediatas ya que el
empleo de recompensas inmediatas propicia comportamientos a corto plazo frente al empleo
de recompensas diferidas que buscan afianzar y reforzar lazos entre cliente y empresa (Girard,
1999; Roehm y otros, 2002 y Meyer-Waarden, 2002). Sin embargo, Keh y Lee (2006) precisan
que el grado de satisfacciéon del consumidor con el servicio recibido actia como variable
moderadora, de modo que, si el individuo esta satisfecho con el servicio recibido, son mas
adecuadas las recompensas diferidas, y si estd insatisfecho, es mas conveniente emplear
recompensas inmediatas.

En cuanto al tipo de recompensa, los programas de fidelizacién que cuentan con recompensas

intangibles logran una mayor lealtad afectiva mientras que los que ofrecen recompensas
materiales logran efectos mas débiles y a corto plazo sobre la retencion y la lealtad de los
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clientes (Girard, 1999; Roehm vy otros, 2002 y Meyer-Waarden, 2002; Rosenbaum y otros,
2005; Melnyk, 2007 y Mueller, 2007).

Por dltimo, con respecto a las recompensas, segun Garcia y Reinares (2007), si el
objetivo de la empresa consiste en captar nuevos miembros para el programa de fidelizacién,
las recompensas mds adecuadas son las utilitarias, mientras que si lo que se pretende es
consolidar la relacién con los que ya son usuarios del programa de fidelizacidn, se recomienda
mantener el actual esquema de recompensas incorporando beneficios sociales, como por
ejemplo, exclusividad, preferencia y prestigio.

Hay autores que afirman que un gran nimero de clientes cambia su comportamiento
de compra desde que participan en un programa de fidelizacién (Noordhoff y otros, 2004;
Mimouni, 2005; Schijins y Daams, 2007; Meyer-Waarden, 2007 y 2008). En los participantes en
los programas de fidelizacion se observan reducciones significativas en el tiempo entre
compras y un mayor numero de visitas al establecimiento (Dréze y Hoch, 1998; Passingham,
1998; Bell y otros, 1999; Benavent y otros, 2000; Lewis, 2004; Mimouni, 2005; Galguera y
otros, 2006; Turner y Wilson, 2006; Yuping, 2007), un aumento en el volumen de compras en
el establecimiento (Verhoef, 2003; Galguera y otros, 2006 y Turner y Wilson, 2006) y una
reduccion de las compras en establecimientos competidores (Mimouni, 2005; Meyer-
Waarden, 2007), lo cual, ayuda a consolidar la relacién empresa-cliente. Otros autores van mas
alla, y afirman que dichos participantes pueden llegar a recomendar a la empresa (Mimouni,
2005; Ryu y Feick, 2007).

Finalmente, los programas de fidelizacién también consiguen reducir la sensibilidad de
los clientes al precio (Reichheld, 1996; Bolton y otros, 2000; Mimouni, 2005; Schijins y Daams,
2007; Demoulin y Zidda, 2008). Las razones pueden ser varias. Una de ellas es que el interés
por alcanzar la recompensa desvia su atencién hacia precio de los productos, mas aun, cuanto
mas cerca estdn de su obtencién (Nako, 1997; Bolton y otros, 2000). Otra es la percepcién de
una mayor utilidad en la transaccién, ademas de una utilidad relacional (Lichtenstein y otros,
1990; Benavent y otros, 2000). Y una ultima es la menor exposicion a las ofertas del resto de
los establecimientos, lo cual, impide la comparacion de precios (Benavent y otros, 2000).

Todo lo que acabamos de mencionar nos lleva a concluir que una gran parte de los
estudios analizados reconocen la necesidad de segmentar los mercados para poder adaptar los
programas de fidelizacién a los diferentes consumidores, dado que la eficacia de dichos
programas de fidelizacién depende de la estructura del mercado en el que opera la empresa
(Palmer y Beggs, 1998; Long y Schiffman, 2000; Palmer y otros, 2000; Wansink, 2001). En este
sentido, para promover la lealtad de todos los clientes, resulta necesario desarrollar
diferentes actuaciones dentro del programa de fidelizacion que reflejen la variedad de
relaciones con los diferentes segmentos de consumidores identificados (Long y Schiffman,
2000; Gable y otros, 2008).

Pero también hay que analizar aquellos estudios que conciben a los programas de
fidelizacién como meras promociones de ventas que no consiguen que los clientes sean mas
leales (Palmer y Beggs, 1998; Benavent y otros, 2000; Mcllroy y Barnett, 2000; Divett y otros,
2003; Bellizzi y Bristol, 2004; Mattila, 2006; Leenheer y otros, 2007). Bajo esta perspectiva,
estos autores dudan de la capacidad de los programas de fidelizacién para proporcionar una
ventaja competitiva a largo plazo.
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En relacién con esta perspectiva, también hay autores que afirman que la mayor parte
de los consumidores no modifican su comportamiento de compra tras su adhesién al
programa de fidelizacion (Dowling y Uncles, 1997; Wright y Sparks, 1999; Long y Schiffman,
2000; Crié, 2002). En este caso, los programas de fidelizacidn tienen un leve y breve impacto
en la frecuencia y volumen de las compras de los clientes en el establecimiento y en la
reduccion de la dispersion de sus compras entre varios establecimientos.

En resumen, bajo esta perspectiva, los programas de fidelizacion no consiguen su
objetivo fundamental, el de convertir a los consumidores en clientes fieles de una empresa,
sino que éstos se acostumbran a las ofertas y la compra sélo de los productos promocionados.

Por udltimo, también debemos tener en cuenta que la mayoria de los consumidores
participan en mas de un programa de fidelizacién y que existe un gran nimero de programas
de fidelizacion, por lo que la introduccién de un nuevo programa de fidelizacidn tiene escasos
efectos en proporcion al gasto que conlleva su lanzamiento y puesta en marcha (Jorna y otros,
2002; Leenheer y otros, 2007), lo cual, mina su eficacia.

1.512 Conclusiones en base al andlisis de las variables relativas al establecimiento

Existen estudios que confirman que los programas de fidelizacion consiguen
incrementos en las ventas de los establecimientos (Dréze y Hoch, 1998; Bolton y otros, 2000;
Bell y Lall, 2002; Jorna y otros, 2002; Ayala y Neslin, 2005 y Reinares y Reinares, 2005).
Ademas, la mayoria demuestran que los programas de fidelizacién son rentables al mostrar
gue los ingresos que generan superan a los costes de su lanzamiento y puesta en marcha, con
la ventaja afiadida de que ayudan a reducir los costes de marketing de las empresas al tener
gue gastar menos dinero en convencer a los consumidores de que sigan comprando en sus
establecimientos. A esto hay que anadir que los clientes que participan en los programas de
fidelizacidn son mads proclives a probar los nuevos productos de estas empresas, lo cual,
también supone un aumento en sus ventas (Mimouni, 2005).

En contraposicidn, también hay autores (Sharp y Sharp, 1998; Meyer-Waarden, 2002;
Ehrenberg, 1997) que estdn a favor de la ausencia de efectividad de los programas de
fidelizacidn. La principal explicacion es que en un mercado competitivo, la campafa de
marketing que realice una empresa que se encuentre dentro de ese mercado competitivo sera
rapidamente imitada por el resto de empresas competidoras, de modo que el resultado final
sera una vuelta a la situacion inicial con un incremento de los costes de marketing.

Segln Shoemaker y Lewis (1999), no se puede aportar evidencias seguras que
confirmen que un determinado programa de fidelizacidon consiga un incremento definitivo en
las ventas ya que no se puede saber con certeza si dicho aumento es consecuencia
directamente atribuible al programa de fidelizacién, se debe exclusivamente a otros factores o
resulta de una combinacién de ambos. En cualquier caso, no es suficiente la medicion de este
tipo de variables para poder evaluar correctamente un programa de fidelizacion.
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2. Los programas de fidelizacion en Internet

Los gestores de los programas de fidelizacion de hoy en dia se encuentran ante el reto
de cambiar gradualmente el comportamiento de los clientes considerados por la empresa
como rentables dentro de unos mercados caracterizados por la rapida y constante evolucion
econdmica y la gran competencia. Ante esta situacidon, estos gestores deben mejorar el valor
gue proporcionan tanto a sponsors como a clientes sin gastar en ello grandes cantidades
econdmicas y lograr diferenciarse del gran nimero de programas de fidelizacién existentes.

Pero la busqueda de soluciones a esta cuestidn no es nada sencilla. No existe una Unica
receta para garantizar el éxito de los programas de fidelizacién en Internet. La conveniencia o
no de un programa de fidelizacidn puede depender de las caracteristicas de la propia empresa,
del sector en el que desarrolla su actividad, del mercado geografico que abarca o de otros
factores que afecten a la empresa que lo aplica. Por lo tanto, la alineacidn entre el diseio del
programa de fidelizacién, el mercado y las caracteristicas del sector y de la propia empresa
puede ser crucial (Rowley, 2007).

En resumen, el objetivo de este estudio es analizar cémo las empresas estan
trasladando sus programas de fidelizacion a Internet, es decir, qué metodologia han aplicado y
qué aspectos han tenido en cuenta las empresas a la hora de presentar sus programas de
fidelizacidn en Internet. Resulta ser tan novedoso el estudio de este aspecto, que no existen
trabajos académicos al respecto que lo hayan tratado y desarrollado, y los pocos que existen,
versan sobre estudios del caso.

A continuacidn, y a sabiendas de la existencia de diversos motivos por los que una
empresa decide implantar un programa de fidelizacién en Internet, presentamos un estudio
sobre la e-lealtad como uno de los objetivos que persiguen la mayoria de los programas de
fidelizacién en Internet.

2.1 Lae-lealtad como objetivo de los programas de fidelizacion

Muchas pdginas web extintas de marcas se dan cuenta demasiado tarde de que deben
conservar a los clientes, no sélo adquirirlos, lo cual, es la clave de la rentabilidad y del éxito. Sin
embargo, todavia hay paginas web de marcas que juntan algunas tacticas de e-lealtad sin tener
idea de cdmo se genera realmente la lealtad de los clientes. Y mientras que el logro de la e-
lealtad de los clientes es un trabajo dificil, el mantenimiento de los clientes leales es ain mas
dificil.

La clave es que si no construyes una relacidn con el cliente, no obtienes su lealtad. Y si
no puedes demostrar que el programa de fidelizacidn te ha generado ingresos adicionales
superiores a los costes que te ha generado, la estrategia de e-lealtad ha sido un fracaso (Reid
Smith, 2001).

No se requiere de una gran cantidad de recursos para la puesta en marcha de un
programa de fidelizaciéon online que permita a una empresa establecer relaciones con los
clientes, sino que lo que se requiere fundamentalmente es talento, arte y ciencia para
engendrar la e-lealtad (Reid Smith, 2001). Hay que partir de la idea de que incluso los
competidores mas pequefios, no solo estan estableciendo programas de fidelizacion
relacional, sino que con frecuencia construyen mejores relaciones con los clientes debido a
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que estan mas cerca de ellos, por lo que les conocen mejor y se centran en lo que les resulta
realmente importante.

2.11 La medicion de la e-lealtad

Algunas paginas web de marcas argumentan que poseen un millén de clientes
registrados, y piensan que el crecimiento del nimero de clientes registrados demuestra que
estdn desarrollando una estrategia de e-lealtad exitosa, pero la verdadera medida de la e-
lealtad se encuentra en los clientes que regresan a la pdgina web de la marca y en la
interaccion de la empresa con estos clientes. Segun Reid Smith (2001), para poder determinar
como de eficaz es la pagina web de una marca a la hora de generar la e-lealtad, la empresa ha
de examinar las respuestas a estas preguntas de medicion:

= (Con qué frecuencia los clientes regresan a la pagina web de la marca?

Permite medir la valoracidon de la marca por parte del cliente, aunque no siempre este
comportamiento es signo de e-lealtad ya que para que exista e-lealtad es necesaria la
realizacién de al menos una transaccion en la pagina web de la marca.

= ¢Cuanto tiempo pasan los clientes en la pagina web de la marca?

Permite medir la fidelidad del cliente en términos de satisfaccion de sus necesidades de
producto/servicio y/o de informacién que le resulte relevante.

= (Cual es la tasa de clientes que no regresan a la pagina web de la marca frente a los
clientes que visitan la pagina web por primera vez?

Permite medir el crecimiento de la e-lealtad a través de la retencién de clientes.
= ¢Llos clientes responden y/o realizan transacciones?

Permite medir el interés del cliente que visita la pagina web de la marca por primera vez
en funcion del producto/servicio que se le ofrece, aunque ello no es signo de e-lealtad.
Sélo una interactividad y/o la realizacion de una transaccion son signos de e-lealtad,
siendo ésta la forma de medida mas significativa.

= ¢los clientes recomiendan a amigos y/o conocidos la visita de la pagina web de la marca?

Permite medir la accidn de lealtad absoluta, la cual, expresa la confianza y el valor hacia la
marca por parte del cliente.

Si un cliente entra en la pagina web de una marca y se inscribe en su boletin de
noticias, se puede llegar a pensar que la marca acaba de construir una relacién con este
cliente, pero probablemente el cliente no lo crea asi. Se trata tan sélo de un didlogo de ida, y
no hay una relacién si los clientes no vuelven a interactuar con la marca mediante el uso de
herramientas interactivas, como pueden ser por ejemplo, proporcionando datos y/o
preguntando mas acerca de lo que la marca le ofrece.
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2.12 La estrategia de e-lealtad

Conseguir que los clientes sean leales a la pdgina web de una marca comienza con una
buena estrategia de fidelizacién, que se obtiene con una dosis de aspectos cientificos (las
aplicaciones correctas) y de arte (el contenido, la oferta y la persuasién correctos) (Reid Smith,
2001).

El éxito depende de la capacidad de la propia marca para humanizar la lealtad digital
mediante el uso de herramientas digitales que permitan construir relaciones humanas. Los
mismos valores que nos hacen querer tener una relacién con otro ser humano, también nos
van a permitir ser leales a una marca. Estos valores, segin Reid Smith (2001), son los
siguientes:

= Las personas necesitan ser queridas, reconocidas y/o valoradas.

= Nos gusta la forma en la que nosotros nos sentimos cuando estamos con esa persona.
= Creemos que esa relacién enriquece nuestras vidas.

= Creemos que la relacion refleja lo que nosotros somos.

= Confiamos en la otra persona.

= Nos sentimos respetados.

El hecho es que la lealtad, ya sea dentro o fuera del entorno de una pagina web de una
marca, tiene un componente artistico que consiste en conseguir que las personas se sientan
mas saludables, enriquecidas, inteligentes, respetadas y valoradas, y un componente cientifico
gue va a permitir que la marca pueda construir relaciones con las personas de una forma mas
facil, rdapida y barata. Pero también hay que tener en cuenta que la generacién de e-lealtad es
diferente para cada rama de actividad, producto y conjunto de clientes objetivo.

Resulta de especial importancia, que antes de comenzar a construir una estrategia de
e-lealtad, la marca haya perfeccionado sus productos online, la ejecucién de su pagina web y
su servicio de atencidn al cliente, porque una mala experiencia en la primera visita a su pagina
web puede provocar que el cliente no regrese a ella de forma definitiva. Este proceso requiere

de la existencia de:

= Un valor inherente al producto/servicio que ofrece la marca, es decir, ofrecer lo que
realmente quieren los clientes.

= Una pagina web que funcione de forma rapida y eficiente.
= Un servicio al cliente y un sistema de distribucién que sean fiables y eficientes.

= Una pagina web que sea facil de utilizar e intuitiva a la hora de que los clientes naveguen
por ella.
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2.13 La definicion de la estrategia de e-lealtad

Después de que la marca esté segura de que su pagina web cumple estos principios
basicos, se estd en disposicion de comenzar a desarrollar la estrategia de e-lealtad, lo cual,
segln Reid Smith (2001) requiere de llevar a cabo los siguientes siete pasos que se muestran a
continuacion.

Paso 1: Establecer claramente las metas y los objetivos

Tener clara una estrategia de e-lealtad, con metas y objetivos especificos, es
fundamental a la hora de construir la e-lealtad. Las marcas que se lanzan a las nuevas
tecnologias sin una previa y cuidadosa planificacién de que estas tecnologias encajan
perfectamente con sus estrategias globales no van a conseguir ganancias, e incluso, en
ocasiones, ni siquiera van a poder permanecer en el mercado (Gilpatrick, 2001).

Establecer un objetivo como puede ser “queremos retener a mas clientes” no resulta
ser lo suficientemente especifico como para establecer una estrategia de e-lealtad. Hay que
decidir qué clientes son los mds importantes a la hora de retener y por qué.

En este sentido, la marca ha de establecer los objetivos de fidelizacién online en base a
la conservacién de los clientes mas valiosos (Reid Smith, 2000). El sector de las compafiias
aéreas es un buen ejemplo. Para las nuevas compafiias aéreas que tratan de entrar en un
mercado que resulta ser muy competitivo, el ofrecimiento de servicios exclusivos durante los
viajes para los viajeros que realizan vuelos con ellas de forma frecuente mediante la
participacién en sus programas de fidelizacion puede resultar ser una exitosa estrategia de
nicho de gran valor.

Igualmente de importante es el establecimiento de objetivos que sean medibles, lo
cual, debe permitir a la marca el poder dar respuesta a preguntas, como por ejemplo, qué
porcentaje de cada tipo de cliente la marca desea retener. Ademas, los objetivos deben tener
en cuenta los limites del presupuesto asignado y el retorno de la inversidon requerida (Reid
Smith, 2001).

El esquema de metas y objetivos especificos es fundamental ya que son los que
conducen a la marca hacia quién, qué, cuando y dénde se dirige el programa de e-lealtad, asi
como el presupuesto que se puede justificar. Y sea cual sea la meta de la pagina web de la
marca, el establecimiento de esa meta y de sus respectivos objetivos ha de centrarse en los
clientes mas valiosos, lo cual, conduce a una mayor retencion de los clientes que realmente
son leales a la marca, y en definitiva, a un aumento de la rentabilidad de la marca (Reid Smith,
2000y 2001).

Paso 2: Identificar a los clientes mds valiosos

Consiste en determinar qué clientes son mas valiosos para cada producto/servicio y lo
que estos clientes mas desean. Estos clientes, considerados como los mas valiosos, incluso
podrian no comprar, pero resultan ser los mas criticos a la hora de mostrar su lealtad hacia el

producto/servicio que ofrece la marca.

A continuacién se presenta un resumen de la secuencia de acciones que, segun Reid
Smith (2001), hay que seguir a la hora de definir a los clientes mas valiosos:
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192 Calcular el valor presente neto que para cada cliente representa cada uno de los
productos/servicios que adquiere en la actualidad en base a diversos factores, como por
ejemplo, el precio y la frecuencia de compra, de tal forma que conformen una muestra
gue resulte representativa.

22 Segmentar a los clientes en funcidn de indices basados en el valor presente neto. Ejemplos
de estos indices pueden ser indices simples, como por ejemplo, “bueno, mejor, el mejor” o
indices mas discretos, basados en categorias, como por ejemplo, la categorizacién por
porcentajes.

32 Establecer el perfil de todos los clientes de cada segmento de valor mediante la inclusidn,
por ejemplo, de datos demograficos, geograficos o psicograficos en el archivo de cada
cliente.

42 Desarrollar un modelo explicativo para cada segmento de valor que determine las
caracteristicas que son comunes a cada uno de ellos.

52 Desarrollar modelos que ayuden a determinar qué caracteristicas son predictivas de alto y
de bajo valor.

62 Elaborar una lista de clasificacién de predictores, o también denominados “puntos
disparador”. Un predictor o “punto disparador” puede ser un tipo de transaccién, el
crecimiento de una practica, o un cambio en la demografia.

72 Utilizar esta lista de predictores de valor para, mediante la revision de cada cliente de la
base de datos, asignar a cada uno un indice de valor.

82 Para identificar con facilidad el valor actual o el valor potencial de cada cliente, disefiar un
registro que permita recoger los datos actuales y futuros que permitan predecir el indice
de valor de cada uno de ellos para su posterior clasificacion dentro de uno de los
segmentos de clientes creados. Para ello, la marca debe solicitar los datos a los clientes de
forma secuencial, con una determinada frecuencia y en una forma que coincidan con las
expectativas de los mejores clientes. Si estos clientes tienden a ser mas recelosos sobre la
transmisién de sus datos personales que otros clientes, entonces la marca debe solicitar
estos datos sélo después de haber demostrado a estos clientes que pueden confiar en ella,
y sélo a través de una serie de peticiones de datos cortas. Una vez que los clientes
perciben el valor de proporcionar estos datos, sera mas probable que los proporcionen.

Paso 3: Disefiar la pdgina web de la marca en funcidn de los clientes mds valiosos

Una vez que la marca ha averiguado quiénes son sus clientes mas valiosos, debe
disefar su pagina web en vista a satisfacer sus necesidades especificas. Esta estrategia basada
en el cliente mas valioso no tiene el propdsito de enganar a los clientes o de realizar una
discriminacién poco ética. El objetivo es garantizar que el disefio de la pagina web de la marca
cumple con las necesidades de los clientes mas valiosos, ya que mediante su satisfaccion,
podra superar las expectativas del resto de sus clientes (Reid Smith, 2001).

Si el disefio de la pagina web de la marca se realiza en base a la satisfaccién de las
necesidades de los clientes considerados como menos valiosos, ello daria lugar a muy
diferentes y menos detallados contenidos que seguramente harian que el cliente mas valioso
no volviese a visitar su pagina web, mientras que en el caso de realizar el disefio de la pagina
web en base a la satisfaccién de las necesidades de los clientes mas valiosos, se consigue
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ofrecer tanto informacién generalizada como informacién especifica enfocada a los clientes
mas valiosos, de forma que se satisfacen también las expectativas del resto de los clientes.

Resulta muy importante que la pagina web de la marca esté correctamente dirigida
hacia los clientes que se han considerado como los mas valiosos, ya que de esta forma estos
clientes se veran reflejados en la pdgina web. Al visitar la pagina web, estos clientes
inmediatamente se sentirdn como personas que pertenecen a ella. Para lograr esta sensacion
de pertenencia se requiere de un disefio de graficos y de contenidos que coincidan con el
estilo y la forma de ser de estos clientes mds valiosos (Reid Smith, 2000). Ello, requiere de una
comprension completa del estilo y la forma de ser de estos clientes, para lo cual, se debe dar
respuesta a preguntas como ¢la mayoria se sienten mds cdmodos con un lenguaje conservador
o con un lenguaje mas dindmico y actual? o éestan buscando algo rdpido, una visita que les
proporcione una solucion, o prefieren algo ocioso, una experiencia entretenida?

El nivel de experiencia sobre Internet del cliente mas valioso también debe se debe
tener en cuenta a la hora de disefiar la pagina web de la marca. Si se trata de inexpertos
navegantes por Internet, pueden que no entiendan los enlaces incrustados o los atajos
existentes a la hora de navegar por la pagina web, y en este caso, los enlaces deberan ser
evidentes.

Por otro lado, existen paginas web de marcas donde el cliente mas valioso resulta ser
la mujer o el hombre, pero en las que no se establece claramente un disefio femenino o
masculino para no desalentar a los clientes del género opuesto. En este aspecto es donde las
paginas web también pueden llegar a un punto critico: o bien, disefiar una pagina web
centrada exclusivamente en la mujer o en el hombre y ser la mejor pagina web dedicada a la
mujer o al hombre, o bien, construir diferentes canales de navegacién dentro de la pagina web
en base a las diferencias de género. Utilizando sélidos conocimientos de marketing estratégico,
cada una de estas estrategias puede resultar ser eficaz. En el caso de una pagina web de una
marca con una imagen fuerte y consolidada, la estrategia de canales multiples puede
funcionar. Sin embargo, esta estrategia implantada en la pdagina web de una marca
desconocida puede llevar a cometer el error de tratar de ser algo para todos, terminando
siendo lo que exactamente nadie quiere (Reid Smith, 2000).

Pero ademads de los factores que acabamos de mencionar, existen otros muchos
factores que influyen a la hora de disefiar la pagina web de una marca y que también ayudan a
la generacién de la e-lealtad. A continuacidén se exponen los diez principales factores que,
segun Reid Smith (2001), se deben considerar:

1. La realizaciéon de un recuento de la primera impresién causada a los clientes que hayan
visitado la pagina web de la marca.

2. Lasimplicidad a la hora de resolver problemas.
3. Eldisefio enfocado a los clientes que la marca ha considerado como los mas valiosos.
4. Llacreacidn de valor y la generacion de confianza en los clientes.

5. Lainclusién de caracteristicas en su disefio que permitan iniciar y mantener un didlogo de
la marca con los clientes.
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6. El aprovechamiento de cada oportunidad que permita a la marca la construccién de una
comunidad para que los clientes se puedan relacionar entre si.

7. Ladisposiciéon por parte de la marca de toda la informacién referente a los ciclos de ventas
de los productos/servicios que ofrece a los clientes.

8. La prestacidon del mejor servicio que el cliente esté dispuesto a pagar.
9. La propension de los clientes a recomendar la pagina web de la marca.

10. La creacidon de un coste de oportunidad para el cliente en caso de que decida no volver a
visitar la pagina web de la marca.

Para poder disponer de una descripcién mas completa de estos factores que afectan al
disefio de la pagina web de una marca y disponer de ejemplos basados en péginas web que
ilustren las mejores practicas de cada factor, se puede encontrar toda esta informacién en la
pagina web: www.Thee-LoyaltyResource.com

El proceso para asegurar que se estad disefiando la pagina web de la marca bajo el
enfoque de los clientes mas valiosos se inicia con la investigacién sobre los conductores de e-
lealtad, es decir, lo que los clientes valoran del producto, del servicio o de la relacion (Reid
Smith, 2001).

Cuando el producto se comercializa a multiples clientes con diferentes intereses, para
determinar qué conductores de e-lealtad son iguales y cuales son diferentes para cada
segmento de clientes es fundamental el desarrollo de multiples canales de contenido dentro
de la pagina web de la marca.

Segun plantea Reid Smith (2001), existen cuatro categorias basicas de conductores de
e-lealtad:

1. Laimagen de marca: éEs una marca en la que los clientes pueden confiar?

2. La calidad del producto: éLa marca es eficiente en la fabricacién del producto o en la
prestacion del servicio?

3. El precio del producto: éSu precio es razonable?, éLos clientes estan dispuestos a pagar
Su precio?

4. El servicio prestado al cliente: iLa marca responde a las preguntas y/o proporciona la
informacidn necesaria a los clientes?

Normalmente, una o dos de estas categorias de conductores serd la mas critica a la
hora de generar la e-lealtad en los clientes. El reto consiste en determinar cuales son los mas
importantes para cada uno de los productos/servicios que ofrece la marca y para cada uno de
los segmentos de clientes establecidos por ella.

Para determinar cudles de estas categorias de conductores de e-lealtad son las que

mejores logros consiguen, se realiza en primer lugar una investigacién cualitativa para
identificar una lista potencial de conductores de e-lealtad, seguida de una investigacion
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cuantitativa, en la que se clasifica a estos potenciales conductores de e-lealtad en base al valor
gue reportan a cada segmento de clientes (Reid Smith, 2001).

En relacién a la investigacién dividida en dos fases sobre las categorias bdsicas de
conductores de e-lealtad que acabamos de ver, la propia Reid Smith (2001) plantea varias
preguntas que deben ser contestadas con la finalidad de identificar estos conductores:

=  (Qué caracteristicas de la pdgina web de la marca hacen que el cliente desee volver a
visitarla, volver a comprar o recomendar los productos, los servicios o la propia pdagina
web?

= ¢(Cuales son los puntos criticos que animan a los clientes a participar en el programa de
fidelizacidn online o a recomendar la visita de la pagina web de la marca?

= ¢Qué hace que un cliente considere o rechace un producto/servicio de otra marca o que
prefiera un determinado producto/servicio a pesar de que tenga que pagar por él un
precio mas alto?

= :Qué deben percibir los clientes en la pagina web o en la gestién de la marca para que el
cliente llegue a confiar en la marca?

La identificacién de estos conductores de e-lealtad supone para la marca una gran
ayuda a la hora de poder prestar un mejor servicio a los clientes y de conseguir un
funcionamiento de la marca mas eficiente. No hay que olvidar que, para cada
producto/servicio, los conductores de e-lealtad pueden variar con el tiempo, por lo que es
necesaria una revision periddica.

Una vez que se ha determinado qué conductores de e-lealtad son los mas importantes
para cada producto/servicio y para cada segmento de clientes, hay que determinar cudles son
los atributos que mejor les proporcionan. Por ejemplo, cuando la confianza es el mas
importante, es necesario desarrollar contenidos que muestren la efectividad del
producto/servicio, y si el servicio es el mas importante, es necesario responder de inmediato a
las preguntas que los clientes formulen a la marca a través de su pagina web o del envio de un
e-mail. La publicidad suele ser el medio utilizado por las marcas para conseguir a sus clientes
objetivo gracias a la comunicacién de mensajes que versen sobre los conductores especificos
de fidelizacion que atraen a estos clientes objetivo (Reid Smith, 2000 y 2001).

Paso 4: Desarrollar un didlogo inteligente y una interactividad

Enlazando con el paso anterior, hay que tener en cuenta que un contenido relevante
es la base para obtener un didlogo inteligente con los clientes. La clave para que el contenido
resulte relevante, y garantizar que el contenido se ajusta a las expectativas del cliente,
comienza con la recogida de datos por parte de la marca que sean de utilidad sobre el cliente.
Esta informacidén recopilada se utiliza para desarrollar una conversacion inteligente, una
conversacién que conduzca a posteriores y mas inteligentes didlogos (Reid Smith, 2001). Este
enfoque permite ademas establecer el tipo de contenidos presentes en la pagina web de la
marca y el tipo de productos/servicios que el cliente quiere ver y/o comprar. Este proceso se
conoce con el nombre de “personalizacién”.

La personalizacidn no sélo se ha de centrar en los contenidos y los productos/servicios
de la pagina web sino también en las comunicaciones online de la marca con los clientes mas
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valiosos. De esta forma, la marca crea la expectativa al cliente de que todo el negocio gira en
torno a él y que la marca le valora.

Muchas pdginas web de marcas utilizan los datos recopilados de sus clientes para
personalizar su contenido. Por ejemplo, la pagina web de un fabricante de ordenadores
personales rastrea los patrones de navegacién de sus usuarios registrados. Si un cliente se
encuentra navegando por paginas web que versan sobre productos educativos, la préoxima vez
que este cliente inicia una sesidn en su pagina web, la pagina de inicio de la esta pagina web le
ofrece contenidos acerca de productos relacionados con la educaciéon (Reid Smith, 2000).

Otro componente critico en la personalizacién de los contenidos de la pagina web de
una marca en base a sus clientes mas valiosos consiste en mostrar que la propia marca se
comunica con ellos en su mismo lenguaje. Eso significa que la marca ha de aprender a derribar
el denominado “lenguaje de la marca” y comunicarse con los clientes en términos humanos, o
aun mas importante, en la terminologia utilizada por el segmento de clientes objetivo. Por
ejemplo, los universitarios no hablan como los adultos, ni los adolescentes hablan como las
personas de edad avanzada. El problema se encuentra en que algunas de las personas que se
dedican al marketing en la marca han estado hablando durante tanto tiempo en este “lenguaje
de la marca” tan estéril que no saben hablar en otro lenguaje (Reid Smith, 2000). De esta
manera, la adaptacion por parte de la marca al estilo de lenguaje de sus mejores clientes
puede resultar mucho mas dificil de lo que se cree.

Cuando la marca se estd comunicando con los considerados mejores clientes, ya sea a
través de su pagina web o a través de e-mails personalizados, ademas, ha de dar por supuesto
gue conocen el producto/servicio que ofrecen (Reid Smith, 2000). En innumerables ocasiones,
clientes considerados como los mas valiosos por la marca han rechazado un folleto sobre un
programa de fidelizacién porque se sienten ofendidos al hablarles en términos que suponen
que ellos no conocen los productos/servicios que ofrece dicha marca, o alin peor, como si no
supieran que los clientes a los que se estadn dirigiendo son sus mejores clientes. Ademads, en
muchas ocasiones tampoco se les agradece su lealtad.

Esta inteligencia es fundamental a la hora de construir una relacidn con el cliente. Una
relacidn personal se construye con el tiempo y determina si el cliente va a seguir confiando en
la marca después de que se ha comenzado una conversacion. De esta forma, también se
demuestra la importancia de la humanizacién digital.

Hay otros aspectos que se han de tener en cuenta a la hora de establecer
comunicaciones inteligentes. La relacién debe ser desarrollada con el completo permiso de los
clientes, con una comprensién de cdmo esta informacion personal recopilada va a ser utilizada
por parte de la marca, con qué frecuencia se van a producir las comunicaciones con los
clientes, y en qué formato se van a llevar a cabo. Pero ante todo, hay que garantizar a los
clientes que sus datos personales no van a ser utilizados o vendidos a terceras personas. Se
debe garantizar la privacidad, a través de una politica declarada, porque sin ella, la
consecucién de la confianza de los clientes va a ser muy dificil y la e-lealtad va a ser pasajera
(Reid Smith, 2001).

Una vez establecido este didlogo inteligente, dentro de la estrategia de e-lealtad que
cada marca haya aplicado, se debe incluir el objetivo de aumentar la interactividad de la
pagina web con los clientes.
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La continua interactividad online permite un mayor conocimiento de los clientes, y por
eso, es ya considerada una capacidad critica para el éxito (Gilpatrick, 2001). Muchas de las
marcas utilizan Internet como un medio para proporcionar contenidos a los clientes, sin tener
en cuenta la formidable herramienta que tienen en sus manos para poder interactuar con
ellos, lo cual, es signo de un uso poco eficiente de los recursos.

Dicha interactividad favorece sin duda alguna el hecho de que los clientes sean mds
propensos a comunicar a la marca sus necesidades y/o sugerencias.

El éxito que conlleva la utilizacion de la interactividad web ha llevado a que las marcas
contemplen la posibilidad de desarrollar la interactividad web a través de otros servicios, como
por ejemplo, nos contesten a pequefos cuestionarios sobre sus gustos, participen en la
eleccion del lanzamiento del préoximo producto/servicio o que se relacionen con otros clientes
mediante la creacién de clubes o comunidades que se encuentren dentro o no la propia pagina
web de la marca. De esta forma, se esta creando y consolidando una relacién a largo plazo con
los clientes via online (Gilpatrick, 2001).

En cuanto a los clubes y comunidades online, al visitar unas cuantas salas de chat, se
observa la importancia de adoptar su estructura y funcionamiento en base a los clientes
considerados como los mas valiosos por la marca (Reid Smith, 2000). Basta con observar salas
de chat de paginas web orientadas a las mujeres, como women.com y salas de chat de péginas
web orientadas a los hombres, como ESPN. Las mujeres prefieren utilizar las salas de chat para
conversar con otras mujeres en relacién a cuestiones que les aporten sugerencias y
orientacidn, mientras que los hombres las utilizan principalmente para fanfarronear y/o para
anunciar sus convicciones con la finalidad de observar si otras personas apoyan o rechazan sus
creencias.

Sin embargo, el cliente ha de ser precavido a la hora de participar en la sala de chat de
un club o comunidad relativa a una marca. Cuando una sala de chat se utiliza de forma
correcta, el objetivo principal no es el de promocionar las ventas de la marca, sino el de
permitir que sus clientes compartan sus experiencias con la finalidad de que enriquezcan sus
vidas y/o para validar sus creencias, sus compras, o incluso, su lealtad hacia la marca. Parece
ser que aun existe un gran numero de paginas web de marcas que no pueden mantener su
fuerza de ventas fuera de sus salas de chat (Reid Smith, 2000).

Pero también hay ocasiones en las que la puesta en marcha de una sala de chat por
parte de la marca se puede volver en contra de ella misma. El curso tipico de una conversacion
que se inicia en una sala de chat suele comenzar con comentarios acerca de lo bueno y
maravilloso que resulta ser el producto/servicio que ofrece dicha marca. Esto lleva a los
clientes a realizar preguntas en torno a este tema. Pero pronto los clientes empiezan a
observar fallos o deficiencias en el producto/servicio, y entonces, la sala de chat se vuelve en
contra de la propia marca por no hacer nada con respecto a la subsanacion de estas
deficiencias del producto/servicio. Pero aun puede ser peor cuando, a través de una
conversacién en la sala de chat de su pagina web, dos clientes se dan cuenta de que sus
problemas con el mismo producto/servicio, en circunstancias similares, han sido resueltos por
la marca de forma muy diferente a través del servicio de atencién al cliente. Por ejemplo, uno
de los clientes obtiene el reemplazo del producto, y al otro, se le comunica que el producto ya
estaba fuera de garantia. Es entonces cuando los clientes que participan en la sala de chat se
unen en contra de la marca. Por estos motivos, las propias marcas deben estar siempre
atentas ante los comentarios realizados por los clientes en las salas de chat para poder corregir
de forma rapida los posibles defectos sobre el producto/servicio que éstos detecten. De lo
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contrario, cada cliente que entre en la sala de chat tendra una perfecta visién de por qué no
debe adquirir los productos/servicios que ofrece dicha marca (Reid Smith, 2000).

Paso 5: Formalizar el programa de e-lealtad

Una cuestién clave que la marca ha de tener en cuenta cuando inicia una relacién con
un cliente son las recompensas que va a ofrecer a sus clientes a través de su programa de e-
lealtad, las cuales, han de estar enfocadas a su retencion. Para los clientes, estas recompensas
pueden ser simplemente, por ejemplo, el ofrecimiento de mejores productos y/o servicios o
comunicados con la frecuencia y el formato de entrega mds deseable. En suma, consiste en
ofrecer a los clientes productos y/o servicios que les reporte un valor afiadido.

Independientemente del tipo de recompensa utilizado, el objetivo es conseguir una
recompensa efectiva que evite el abandono de los clientes del programa de e-lealtad, y por lo
tanto, no vuelva a visitar la pagina web de la marca (Reid Smith, 2001). Para que la marca
pueda estar segura de que las recompensas que ofrece previenen los abandonos de los
clientes, estas recompensas deben ser Unicas, es decir, que no sean facilmente imitables por
otras paginas web, y deben ser claramente comunicadas, a través de un formato oficial, y
garantizadas por la marca propietaria del programa de e-lealtad.

Por otro lado, del mismo modo que las personas necesitan disponer de informacién
para poder etiquetar sus relaciones personales, los clientes necesitan disponer de informacion
para poder etiquetar su relacién con la marca, para lo cual, también necesitan conocer el
estado de las recompensas o de los privilegios asociados a esta relacién. Este conocimiento
también forma parte de la humanizacién de las relaciones digitales (Reid Smith, 2001).

Paso 6: Persuadir a los visitantes para que establezcan una relacion

Se necesita el consentimiento de dos personas para crear una relacién, y la verdad es
que normalmente, las personas que visitan la pagina web de una marca no estan tan
desesperadas como para establecer un vinculo emocional con la base de datos del servidor de
la marca. Muchos clientes estan dispuestos a mantener relaciones con una marca, pero lo
hacen de forma selectiva (Reid Smith, 2001).

Los clientes necesitan saber que detras hay una marca en la que pueden confiar, con la
que pueden ponerse en contacto cuando ellos lo consideren necesario. Los clientes necesitan
entender claramente el valor que les reporta el establecimiento de dicha relacién. La
comunicacion de este valor, la confianza y la capacidad de respuesta son los instrumentos con
los que cuenta una marca a la hora de conseguir que los clientes establezcan una relacion con
ella.

Paso 7: Medir, escuchar y mejorar

Si algo no se puede medir, es mejor no ponerlo en practica. La medicidn es muy
importante a la hora de determinar el éxito. La verdadera prueba de la e-lealtad estd en el
logro de un retorno positivo de los recursos dedicados a las iniciativas de e-lealtad (Reid Smith,
2001). La marca puede obtener informacién relevante sobre la e-lealtad de los clientes
mediante la estimulacién de la interactividad con ellos, la medicién de su participacién en los
programas de fidelizacion, el seguimiento de sus comportamientos online y la realizacion de
forma rutinaria de investigaciones con respecto a la e-lealtad.
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Mediante la escucha de lo que nos cuentan los clientes y la medicidén de sus reacciones
y comentarios, la marca obtiene la informacién necesaria para mejorar significativamente su
pagina web y su programa de e-lealtad.

Siguiendo este proceso para la construccién de una estrategia de e-lealtad exitosa que
acabamos de describir, se llega a comprender por qué la e-lealtad requiere tanto de personas
que dominan el dmbito de lo que hemos denominado “arte” como de personas que dominan
el dmbito de lo que hemos denominado “ciencia” a la hora de establecer relaciones online con
los clientes. Después de seguir y aplicar estos pasos, la marca estd en camino de conseguir y
mantener clientes e-leales. Por ultimo, en cuanto a la aplicacidn de la estrategia de e-lealtad, la
marca debe asegurarse de que la ejecucién online de su programa de e-lealtad es digna de lo
desarrollado anteriormente de forma tedrica durante su construccion (Reid Smith, 2001).

A continuacidn, vamos a pasar a presentar la parte empirica del estudio.
3. Investigacién empirica

La investigacion empirica del trabajo consta de dos partes: una se basa en el método
del caso y muestra las practicas llevadas a cabo por la cadena minorista de tiendas de
alimentacién inglesa Tesco en el dmbito de Internet, tanto a través de la pdgina web de la
marca Tesco.com como a través de su programa de fidelizacién “Tesco Clubcard”. La otra se
basa en el andlisis de contenido de los programas de fidelizacidn online de una muestra de
cuarenta empresas espanolas de aquellos sectores en los que con mas fuerza se estan
implantando dichos programas de fidelizacién online.

3.1 Elcaso de Tesco

La primera parte empirica de nuestro estudio versa sobre el estudio del caso de la
marca Tesco. El objetivo es mostrar cdmo la mayor cadena minorista de tiendas de
alimentacién del Reino Unido y la tercera mayor de todo el mundo ha llegado a conseguir
aportar valor a sus clientes a través de Internet.

Los datos que respaldan la consideracién de esta marca en este estudio son los
siguientes: la existencia de literatura académica que muestra lo innovadora que resulta ser
dicha marca en lo relativo a mejoras de su pagina web de venta al publico Tesco.com y de su
programa de fidelizacidn online “Tesco Clubcard” (Gilpatrick, 2001; Sleight, 2001; Humby, Hunt
y Phillips, 2003; Fairlie, 2004; Rowley, 2005; Boothby, 2007; Leahy, 2010), y disponer de 2.282
tiendas en el Reino Unido y 4.308 tiendas en los catorce paises en los que se ha establecido. Ya
en el afio 2007, Tesco contaba con 15 millones de compradores que realizaban sus compras de
forma regular en sus tiendas, y se habia convertido en el mayor minorista del sector de la
alimentacion en cuanto a ventas online en el mundo, con una cuota de mercado del 70% en
cuanto a este tipo de ventas online dentro del mercado del Reino Unido (Boothby, 2007).

Con respecto a la pagina web de Tesco (www.Tesco.com), hay que mencionar que ésta
ha experimentado un gran crecimiento, registrando en el afio 2009 mas de dos millones de
ventas online de productos alimenticios que generaron un beneficio de 136 millones de libras,
lo cual, ha supuesto un incremento en las ventas del 14% y un aumento de los beneficios del
26% con respecto al afio anterior. Tesco.com ya se ha convertido en la tercera pagina web de
venta minorista mas visitada del Reino Unido y cuenta con mas de un millén de clientes activos
que han incrementado el volumen de sus cestas de compra. Ademas, se han conseguido
niveles récord de disponibilidad de productos y se ha implementado una nueva tecnologia que
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mejora la eficiencia de las rutas de entregas de pedidos a domicilio. Por lo tanto, nos
encontramos ante una marca, que en lo referente a ventas online, esta siempre en continua
evolucidn e investigacion (Leahy, 2010).

También hay que destacar que su programa de fidelizacién online denominado “Tesco
Clubcard” (www.tesco.com/clubcard) cuenta con numerosos colaboradores, los cuales, estan
ganando relevancia al figurar en el folleto de recompensas que la marca Tesco envia
periddicamente a sus clientes y en otros comunicados enviados a los clientes mediante los
diferentes canales con los que cuenta la marca Tesco. De esta forma, la marca Tesco estd
fomentando, no sélo la reduccién de los costes operativos de sus colaboradores, sino también
el beneficio de su participaciéon en la promocién de sus marcas y de su percepcion de las
valiosas experiencias sobre los habitos y las necesidades de los clientes para la creacién de una
relacién entre sus clientes y las marcas asociadas a Tesco (Rowley, 2005).

3.21 La base sobre la que se asienta el programa de fidelizacion online de Tesco

La base sobre la que se asienta la continua innovacién de la marca Tesco para la
busqueda de valor para el cliente esta en el ciclo elaborado por Humby y otros (2003). El ciclo
comienza con la observacién del comportamiento de los clientes a través de su participacion
en el programa de fidelizacion online, su nivel de gasto y su aspiracién a obtener determinadas
recompensas. Con esta observacidn, la marca Tesco recopila periédicamente informacion
sobre los clientes que le permite elaborar una cada vez mas precisa segmentacién de los
mismos, lo cual le posibilita el ofrecimiento de unos productos/servicios mas relevantes, y a la
vez, personalizados. Con la aplicacién de este modelo, la marca Tesco ha avanzado en su
aportacién de valor a los clientes desde el simple uso de descuentos a la utilizaciéon de los
conocimientos sobre los clientes para prestarles un mejor servicio (Humby y otros, 2003).

En lo referente a la captaciéon de nuevos clientes, la marca Tesco utiliza el clasico
modelo denominado “novedad, frecuencia, valor” para clasificar el compromiso de sus clientes
en seis niveles: “leales”, “establecidos”, “en desarrollo”, “advertidos”, “registrados activos” y
“registrados no activos”. Estos niveles estdn fijados por la marca Tesco en funcién del grado de
compromiso del cliente con la marca. El objetivo es llevar a cada nuevo cliente que se ha
registrado en la pagina web Tesco.com desde el estado de “registrado activo” a través de los
distintos niveles intermedios hasta el estado de “leal”. El periodo mas critico con respecto a los
nuevos clientes es el periodo que le conduce a la cuarta compra. El andlisis llevado a cabo por
la marca Tesco muestra que existe un alto riesgo de abandono antes de que el cliente llegue a
realizar este nUmero de compras (Fairlie, 2004).

Uno de los problemas que ha detectado la marca Tesco es que al nuevo cliente
registrado le puede llevar algun tiempo el decidirse a realizar su primera compra online,
mientras se familiariza con el disefio de la pagina web de la marca, y en algunos casos, con los
aspectos técnicos de dicha pagina web. En Tesco.com se ha tenido en cuenta este aspecto, y
cuando un nuevo cliente registrado se dirige por primera vez a la tienda online, el sistema
reconoce la situaciéon y reproduce una pdgina principal personalizada para guiar a este cliente
a través de la pagina web ayuddndole a superar los obstaculos que le hacian no decidirse por
realizar su primera compra online. Por otra parte, cuando el cliente ya ha realizado su primera
compra, el sistema le ofrece un atajo a través del apartado “Mis favoritos”, en el que se
almacena una lista que contiene todos los articulos de las compras que el cliente ha realizado
con anterioridad, tanto online como offline. Esto permite a los clientes adaptar sus cestas de la
compra sin partir cada vez de cero, y junto con una mayor familiaridad con el sistema cada vez
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que el cliente realiza compras online, se asegura que el tiempo del cliente no se desperdicia
(Fairlie, 2004).

3.22 La definicidn de la estrategia de e-lealtad de Tesco
Tras la descripcion detallada de cada uno de los pasos para el desarrollo de una
estrategia de e-lealtad eficaz y exitosa, en la Tabla 11 pasamos a exponer las mejores practicas

llevadas a cabo por la marca Tesco en cada uno de ellos.

TABLA 11: Mejores practicas de Tesco al construir su estrategia de e-lealtad

Mejores practicas llevadas a cabo por Tesco en cada paso

Paso 1: Establecer las No existen datos sobre este apartado.

metas y los objetivos

Paso 2: Identificar a los — Expansidn del perfil de los clientes mediante la recogida de datos procedentes de
clientes mas valiosos sus actividades de consumo en establecimientos de sus colaboradores.
— Evolucidn del método de analisis de los datos de los clientes para proceder a su
segmentacion:
- Segmentacion mediante Bloques.
- Segmentacion mediante Estilos de vida.
- Segmentacion mediante Habitos de consumo.

Paso 3: Diseiiar la pagina | — Principales caracteristicas del disefio de la pagina web Tesco.com.

web en funcidn de los — Sistema de gestion de los pedidos online de Tesco.com diferenciando entre
clientes mas valiosos productos alimenticios y no alimenticios.

Paso 4: Desarrollar un — Utilizacion exclusiva de los datos personales de los clientes miembros de “Tesco
didlogo inteligente y una Clubcard” por parte de Tesco y de sus colaboradores.

interactividad — Periodicidad de las comunicaciones de Tesco con sus clientes.

— Creacion de clubes a los que pueden acceder los clientes miembros de su
programa de fidelizacién “Tesco Clubcard”.

— Mejoras que suponen la creacién de dos nuevas paginas web por parte de Tesco.

— Promocioén de Tesco.com a través de un acuerdo con MSN y Yahoo en el Reino

Unido.
Paso 5: Formalizar el — Caracteristicas de las recompensas ofrecidas en su programa de fidelizacién
programa de e-lealtad online “Tesco Clubcard”.

— Consecuencias de las experiencias vividas por los clientes derivadas de su
programa de fidelizacién online “Tesco Clubcard”.

Paso 6: Persuadir a los — Espiral de declive del valor percibido por el cliente si éste no utiliza |a tarjeta de
visitantes para que fidelizacidn del programa “Tesco Clubcard”.

establezcan una relaciéon

Paso 7: Medir, escuchary | — No existen datos sobre este apartado.

mejorar

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al Paso 2 identificacion de los clientes mas valiosos, la marca Tesco utiliza
los datos de los clientes para mejorar su oferta de productos y servicios. Los datos de su tarjeta
de fidelizacion “Tesco Clubcard” se emplean en casi todos los aspectos del negocio de Tesco.
Estos datos ayudan a identificar tendencias de consumo, patrones de gasto y oportunidades
para ofrecer un mejor servicio a sus clientes. Ademas, tienen un incalculable valor para
informar a la marca Tesco acerca del desarrollo de nuevos productos, el ranking sobre sus
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productos actuales, los ascensos del personal y la negociacidn con los proveedores, asi como el
desarrollo del formato del programa de fidelizacién online “Tesco Clubcard”, la ubicacién de
las tiendas y el desarrollo de los contenidos de la pagina web de la marca Tesco.com. El
conocimiento de los clientes derivado de los datos del programa de fidelizacidn online “Tesco
Clubcard” le proporcionan una ventaja competitiva significativa (Boothby, 2007).

Por lo tanto, el estudio de la marca Tesco demuestra la ventaja estratégica a largo
plazo que se puede obtener a través de un innovador y bien gestionado programa de
fidelizacidn, incorporando una orientacién hacia los clientes en una organizacién en la que el
almacenamiento de los datos de los clientes constituye el centro de investigacidon del negocio
(Boothby, 2007).

Ademas, la marca Tesco, desde esta perspectiva de recogida y almacenamiento de los
datos de sus clientes, gracias a que ofrece la oportunidad a dichos clientes de obtener mayores
recompensas a través de la compra en otras organizaciones asociadas a “Tesco Clubcard”, es
capaz de expandir el perfil de sus clientes en relacién con sus actividades de consumo hacia
ambitos mds alld de la mera compra en sus tiendas. Como ejemplo de esta expansién, un
cliente que obtiene puntos a través del centro de mantenimiento de vehiculos asociado
“Autocentre” esta posibilitando a la marca Tesco la recogida de datos sobre el tipo de vehiculo
que el cliente conduce (Rowley, 2005).

Por supuesto, todo lo que acabamos de decir ha permitido y ha favorecido a la marca
Tesco el desarrollo del comercio minorista online al disponer, gracias al programa de
fidelizacion “Tesco Clubcard”, de una fantastica base de datos para identificar el perfil del
cliente que esta dispuesto a realizar operaciones y compras online. Estos datos han apoyado
de tal manera la adecuada focalizacién de los compradores online que Tesco ha logrado
convertir a clientes que no eran usuarios de Internet en tipicos y habituales compradores de
Tesco.com, haciendo posible que en la actualidad, Tesco.com sea el mayor minorista online de
venta de productos alimenticios del mundo (Rowley, 2007).

Segln Rowley (2007), la marca Tesco no sélo ha prestado atencién a la recopilacién y
almacenamiento de datos de los clientes, sino que también ha prestado especial atencion a la
elaboracion de un analisis de estos datos, eso si, llevando al mismo tiempo un estricto control
de los datos para el analisis de los costes. Dentro de este anadlisis de datos, una cuestion clave
ha sido la segmentacién. La marca Tesco ha realizado una inversidn significativa en la
busqueda de enfoques innovadores para la realizacion de la segmentacidn de sus clientes, y ha
ido evolucionando gradualmente sus algoritmos a través de las siguientes etapas:

= Segmentacion mediante Bloques: la marca Tesco inicid su metodologia creando bloques de
segmentacion de clientes basandose en los productos que compraba cada cliente. Un
bloque es una combinacién de los productos que mas frecuentemente compra cada
cliente, los cuales, se reflejan en la composicién de la cesta de la compra regular de cada
cliente. Cada segmento fue definido mediante un producto de alto volumen de compra
que tenia asociado un atributo de compra, como por ejemplo, ahorro, compra a granel o
gratificacion. Estos bloques permitieron a la marca Tesco realizar por primera vez la
agrupacion de los clientes en segmentos.

=  Segmentacion mediante Estilos de vida: la marca Tesco mejoré su metodologia sobre la
base de la segmentacion en Bloques, definiendo un total de 267 grupos en base a estilos
de vida. Esto permitié a la marca Tesco realizar las ofertas a los clientes de forma selectiva
en base a la coincidencia entre los estilos de vida y los productos. De esta forma, los
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cupones enviados a los clientes en las comunicaciones trimestrales que estaban
confeccionados en base al estilo de vida fueron en mayor medida canjeados por los
clientes, consiguiendo la marca Tesco un conductor mucho mas eficaz de consolidacién de
la lealtad del cliente.

= Segmentacion mediante Hdbitos de compra: finalmente, la marca Tesco ha conseguido un
mayor perfeccionamiento de su metodologia al tratar de entender el por qué sus clientes
se comportaban de una determinada manera. El estudio sobre los Habitos de compra
comenzé con un andlisis de los perfiles de los atributos de los productos, y a continuacidn,
con la creacion de grupos sobre la base del perfil de compra de productos de cada cliente.
Uniendo los atributos asociados a cada producto con el perfil de compra de cada cliente se
ha logrado una mejor segmentacion de sus clientes. Este proceso ha generado un nimero
mas limitado de grupos, definidos en términos de contenido de las cestas de compra de
dichos clientes.

Con respecto al Paso 3, el disefio de la pagina web de la marca, Tesco.com destaca por
sus interesantes contenidos, por la gran cantidad de informacién promocional y por su
facilidad a la hora de navegar. Ademas, todos los contenidos de Tesco.com aparecer
enunciados en la pdagina de inicio de la web, mostrandose de tal forma que se consiga atraer la
atencién del cliente, y a los que se puede acceder mediante sencillos enlaces. Con todo ello,
Tesco pretende no sdélo atraer a los clientes a este novedoso mundo virtual sino crear un
medio que facilite las compras y la interactividad con los clientes, de forma que establezcan
una consistente y duradera relacién con Tesco (Sleight, 2001).

Ademas, para Tesco, uno de los conductores de e-lealtad es la prestacion de mejores
servicios. Para ello, Tesco, en lo referente a los pedidos de los clientes relativos a productos
alimenticios, ha elaborado un sistema de entrega gestionado desde las tiendas para su entrega
a domicilio. La razén por la que Tesco ha seleccionado este método ha sido totalmente
practica, y estd basada en una doble ventaja: la velocidad de entrega, al poder poner en
marcha el servicio en todo el pais a través de su red de tiendas ya existentes, y la no necesidad
de construir almacenes para estos cometidos a un coste elevado, a menos que la demanda asi
lo requiera. En primer lugar, existe una opcidn, cuando el cliente se dispone a elaborar un
pedido, la cual, mediante la utilizacién de un disco CD-ROM, permite al cliente completar el
pedido sin conexion antes de enviar el pedido definitivo a la pagina web Tesco.com. Y a la vez
que el cliente elabora su pedido, también ha de tener en cuenta la franja horaria en la que
mejor le conviene la recepcién de su pedido en su domicilio. El plazo de entrega esta
establecido en franjas horarias de 8.00 am a 10.00 pm los siete dias de la semana. Cuando los
clientes quieren realizar un pedido online, pueden ver las franjas que estan disponibles. Las
franjas se asignan por orden de solicitud, y los clientes normalmente pueden solicitar sus
pedidos online con dos o tres dias de antelacidn. La programacion de trayectos se organiza en
base a la tienda mads préxima al domicilio del cliente. Un sistema de analisis de los cddigos
postales de los clientes se emplea para localizar los domicilios, y a continuacion, se realizan las
entregas mediante rutas circulares divididas, en base a la programacidon de entrega. Ademas, el
sistema tiene en cuenta las condiciones locales de trafico. Una mejora en relacidon a la
confeccidn de los pedidos por parte de los clientes en la pagina web Tesco.com se realizé en
octubre de 2000 cuando se agregd una funcién personalizada de compras que permite a la
orden de compra online reaccionar de forma “inteligente”. Por ejemplo, se le ofrece al cliente
un menu desplegable en el que se le muestra su habitual tipo de pedido. Ademas, cuenta con
otras caracteristicas, como recomendaciones personales y un libro de recetas personales, que
cuenta con la posibilidad de afiadir los ingredientes de una determinada receta a la cesta de la
compra de forma automatica. Por ultimo, también cuenta con un motor de busqueda de
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compra urgente, que permite al cliente recuperar el precio y el nombre de todas las marcas de
un producto (Sleight, 2001).

Por otro lado, la gestion de los pedidos de productos no alimenticios de Tesco.com se
realiza a través de un acuerdo de colaboracion entre Tesco y la marca Grattan. Asi Grattan,
empresa que cuenta con una alta tecnologia en lo referente a almacenamiento y operaciones
de distribucidn, permite el cumplimiento de las entregas de productos no relacionados con el
sector alimenticio, como por ejemplo, de productos relacionados con las madres y los bebés,
los muebles del hogar, la ropa, los regalos y el material electrénico (Sleight, 2001).

Con todo lo que acabamos de mencionar, lo que pretende Tesco es que a sus clientes
les resulte la realizacién de sus compras online mas sencillas y rapidas, lo cual, reporta valor a
su relacion.

Siguiendo con la secuencia de pasos, en el Paso 4 Tesco desarrolla acciones para
conseguir un didlogo inteligente y una interactividad con el cliente. En este punto hay que
mencionar que, en lo referente a la privacidad de los datos personales recopilados por Tesco a
través de su programa de fidelizacidon “Tesco Clubcard”, se comunica a los clientes que estos
datos estan a disposiciéon no sélo de Tesco, sino también de cualquiera de sus marcas
colaboradoras, pero eso si, amparados bajo la Ley de Proteccidn de Datos, por lo que no los
pueden compartir con terceras personas. De esta forma, y como ya hemos mencionado
anteriormente, Tesco consigue crear perfiles de clientes integrados en base a la informacion
recopilada de las compras online y offline de sus clientes con Tesco y con cualquiera de sus
colaboradores (Rowley, 2005 y 2007).

La necesidad de tener al cliente periddicamente informado, hace que Tesco cuente con
dos principales medios de comunicacién activos que utiliza para a la hora de realizar sus
comunicaciones con sus clientes: el e-mail y el marketing directo, y que ademas, también
emplee otros dos medios de comunicacidn pasivos, que son las promociones publicitarias en
las tiendas y la publicidad insertada en su pdgina web Tesco.com. A través de los dos medios
de comunicacion activos, Tesco remite a sus clientes un boletin de noticias online cada semana
con el que se informa de una completa gama de productos, servicios y noticias relacionadas
con Tesco que les pueda resultar de interés (Fairlie, 2004).

Ademads, Tesco mantiene comunicaciones trimestrales con todos los clientes
registrados, tanto a través de la pagina web Tesco.com como a través del programa de
fidelizacion “Tesco Clubcard”, las cuales, se les conoce con el nombre de “Four Christmases a
year”. Dentro de estas comunicaciones, se incluyen la revista “Tesco Clubcard”, el estado de la
cuenta de puntos de cada cliente, cupones de descuento sobre los productos mas habituales
en su cesta de la compra, otras ofertas y el catadlogo de recompensas “Tesco Freetime Deals”
(Rowley, 2005 y 2007). Ademads, dentro de estas comunicaciones trimestrales, también se
incluyen folletos promocionales de Tesco.com en los que se explican en términos muy claros lo
facil que resulta la realizacién de compras online y cdmo empezar a navegar por su pagina
web, para de esta forma, fomentar en sus clientes el uso de las nuevas tecnologias, como es
Internet. Por lo tanto, esta comunicacién esta disefiada para crear un evento con un impacto
positivo en los clientes (Sleight, 2001).

Dicha interactividad, ademds ha favorecido el hecho de que los clientes sean mas
propensos a comunicar a la marca sus necesidades y/o sugerencias, y de hecho, Tesco, gracias
a la iniciativa “Cada comentario ayuda”, ha alentado a los clientes a que comuniquen por
escrito o correo electrénico cualquier sugerencia y/o duda que tengan con respecto a Tesco,
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de lo cual, se ha beneficiado con mas de 60.000 comentarios de clientes para mejorar la oferta
y el servicio (Leahy, 2010).

Siguiendo con la perspectiva de la interactividad con sus clientes, la pagina web de
Tesco permite a los clientes un acceso al estado de su cuenta, proporciona informacion sobre
el programa de fidelizacién “Tesco Clubcard” y permite el acceso a los clubes que Tesco ha
creado para sus clientes. Ademas, su pdagina web ofrece la posibilidad de poder elegir entre
vales impresos a través de Internet, e-cupones, y los cupones tradicionales. Los e-cupones
tienen un periodo de validez limitado ya que sdlo se puede utilizar para hacer compras online
(Rowley, 2005). Y como reciente novedad con respecto a la mejora de la interactividad con sus
clientes que rapidamente se adaptan a las nuevas tecnologias, Tesco acaba de desarrollar una
aplicacion que permite a dichos clientes que dispongan de acceso a Internet a través de su
iPhone la visita a la pagina web de su programa de fidelizacion “Tesco Clubcard”(Leahy, 2010).

En cuanto a los clubes de acceso libre que ha creado la marca Tesco a través de enlaces
implantados en la pagina web de su programa de fidelizacion “Tesco Clubcard”, hay que
mencionar que en ellos se proporciona informacién, asesoramiento, revistas y una gama de
ofertas especiales para los clientes que se registran en ellos. De esta forma, Tesco consigue
recopilar ain mas informacion acerca de los perfiles de sus clientes (Rowley, 2005).

A continuacién, se enumeran los clubes que ha creado Tesco en relacién a su programa
de fidelizacion “Tesco Clubcard”:

=  “Baby & Toddler” Club: Tesco ha creado un escenario en el que los jévenes padres pueden
desarrollar un apego emocional con la marca Tesco. Los padres que deciden pertenecer a
este club reciben regularmente revistas que asesoran a las madres sobre como cuidar a sus
recién nacidos y a como tratar a sus hijos durante sus primeros afios de vida, como por
ejemplo, sobre cdmo hacer frente a las rabietas de sus hijos. También cuentan con el
asesoramiento de expertos en lo referente a importantes cuestiones relacionadas con la
crianza y la salud de sus hijos, tienen la oportunidad de charlar online con otros padres y
pueden disfrutar de fantasticas recetas e ideas. Y por supuesto, también tienen a su
disposicion descuentos y promociones en productos relacionados con el mundo del bebé.

= “Kids” Club: Tesco también ha creado otro escenario para que los padres puedan cubrir de
forma correcta las necesidades de sus hijos con edades comprendidas entre los cinco y los
ocho afos. Aunque parece que este club estd creado para los nifios, en realidad, las
personas que se pueden inscribir en él son los padres, quienes pueden obtener
informacidn y regalos para sus hijos. En este sentido, Tesco les envia de forma trimestral la
revista “Disney Clubzone” destinada a sus hijos, un paquete de informacion destinados a
los padres, que contiene informacidn sobre cuestiones tales como habitos alimenticios
saludables para sus hijos y seguridad de sus hijos, y cupones de descuento que se pueden
utilizar en la compra de alimentos, juguetes y ropa para sus hijos.

= “Healthy Living” Club: este club ofrece informacidon sobre cdémo mantener el cuerpo en
buena forma, tener una alimentacidn saludable y mantener la salud de la mente. Ademas,
posee una amplia gama de articulos sobre noticias y ofertas especiales relacionadas con el
mundo de la salud. Una reciente novedad es que a través de esta pagina web también se
puede acceder a la comunidad “jVillage”, otra importante organizacidén que se ha adherido
a la red de “Tesco Clubcard”. A través de “iVillage.co.uk”, se ofrece la posibilidad a las
mujeres de que puedan reunirse via online de una forma segura y controlada mediante la
creacion de foros, ademas de disponer de informacién y asesoramiento. Por lo tanto, es
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una magnifica oportunidad para el desarrollo de relaciones online entre clientes. Esta
iniciativa de marketing de la marca Tesco ha surgido mediante un acuerdo de colaboracién
al 50% con “iVillage.com”, que ha permitido a Tesco el establecimiento de un enlace con
“iVillage.co.uk”. La compafiiia madre de la nueva “iVillage.co.uk” es, como acabamos de
decir, “iVillage.com”, una comunidad que fue fundada en Estados Unidos en 1995 y que es
el portal online lider enfocado a las mujeres en Estados Unidos, contando con mds de 10
millones de usuarios al mes. En consecuencia, se trata de un portal que cuenta con un
fuerte contenido editorial y un fuerte sentido de comunidad. Mediante este acuerdo, la
marca Tesco estd integrada en algunos, aunque no en todos, los canales con los que
cuenta “iVillage.co.uk”. Un ejemplo es la seccién de cocina, donde las recetas cuentan con
el mismo mecanismo de compra establecido en Tesco.com, de forma que con un simple
clic se pueden incorporar los ingredientes especificos de cada receta en la cesta de la
compra online del cliente. Este acuerdo de colaboracidn puede resultar en el futuro de
vital importancia para la marca Tesco, habida cuenta del gran niumero de clientes con los
que cuenta y de la probada experiencia de “iVillage.com” en la creacién de una comunidad
online enfocada en las mujeres.

“World of Wine” Club: para las personas apasionadas por el mundo del vino, la marca
Tesco ha creado un club gestionado por personas con afios de experiencia en el origen, la
recomendacién y la compra de vinos de todo el mundo. A las personas que deciden
inscribirse en él, este equipo de expertos le proporciona consejos sobre qué vinos buscar
en funcion de sus gustos, le aconseja sobre el vino idoneo para cada ocasién y le inspira a
que haga nuevos e interesantes descubrimientos sobre este mundo. Ademads, recibe
periddicamente revistas con consejos de estos expertos en el mundo del vino, cupones de
descuento en la compra de vinos y la posibilidad de disfrutar de ofertas y concursos
exclusivos.

Para Tesco, la creacidn de estos clubes ha supuesto un gran éxito comercial ya que no

solo ha conseguido aumentar el gasto de los productos a los que estdn asociados, sino que
también, han repercutido en una mejor valoracion de la marca Tesco y de sus colaboradores
por parte de los clientes que participan en estos clubes.

Pero es que ademas, la marca Tesco, en 2009, ha puesto en marcha dos nuevas

paginas web online con la intencidn de aportar un mayor valor para sus clientes:

www.clothingattesco.com: es la nueva pagina web sobre prendas de vestir puesta en
marcha por la marca Tesco en octubre de 2009, en la que existen algunas lineas de ropa
que Tesco vende exclusivamente a través de esta pdgina web. Dicha pdgina web se ha
convertido en una de las diez paginas web de prendas de vestir mds visitadas a las pocas
semanas de su lanzamiento. Hasta ahora la respuesta de los clientes ha sido muy fuerte,
sobre todo, debido a la relaciéon calidad-precio y la facilidad de su compra online.

www.tescoentertainment.com: su puesta en marcha también se ha producido en octubre
de 2009, y en ella se ha reunido toda la oferta de entretenimiento fisico y digital de la
marca Tesco, en una nueva y facil de navegar pagina web. Los clientes ahora pueden
comprar un CD o un DVD y descargarse un album, un videojuego o una pelicula mediante
una Unica operacién. Desde el principio, esta nueva pagina web se ha hecho muy popular
entre los clientes y ha logrado recaudar mas de un millén de libras en ventas en su cuarta
semana de vida.
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Con estas dos nuevas paginas web, la marca Tesco pretende que sus clientes
encuentren todo lo que desean de una forma mas cémoda y rapida, lo cual, aporta verdadero
valor a los clientes, el cual, se manifiesta a través de su gran aceptacién.

También hay que destacar que la marca Tesco cuenta desde mediados de noviembre
de 2000 con la posibilidad de implantar anuncios de promocién de Tesco.com en MSN.co.uk y
Yahoo.co.uk mediante un acuerdo, de forma que Tesco.com no sélo figura como anuncio
dentro de los contenidos de MSN y Yahoo en el Reino Unido, sino que ademas sirve de enlace
a la propia pagina web Tesco.com (Sleight, 2001). De esta forma, el ambito de difusion de
Tesco.com se incrementa con su promocién en dos de los destinos web mas visitados y la
gama de productos de Tesco.com también se promociona dentro de los contenidos de ambas
paginas web.

Con todas estas acciones, la marca Tesco no necesita gastar grandes cantidades de
dinero en la publicidad de la marca. Los compradores actuales de Tesco son suficientes para
conseguir que Tesco.com esté teniendo un comienzo excelente, no sélo a través de las
comunicaciones periddicas con los clientes, sino también gracias a la publicidad online y a los
enlaces que acabamos de mencionar. De esta forma, se pretende que no sdlo los clientes
habituales de las tiendas de Tesco accedan a la pagina web Tesco.com, sino que ademas otros
usuarios de Internet lo conozcan, personas que ya han pasado a ser clientes potenciales de
Tesco.com.

Con respecto a la formalizacién del programa de e-lealtad que se desarrolla en el Paso
5, las recompensas que ofrece el programa de fidelizacidon “Tesco Clubcard” se caracterizan
por su gran variedad, ser diferidas en el tiempo e ir encaminadas hacia la inimitabilidad y la
satisfaccion de las necesidades y los gustos de ocio de sus clientes. Dentro de su gran variedad,
podemos destacar la posibilidad de, por ejemplo, comer en restaurantes, adquirir gafas y
lentes de contacto, visitar parques temadticos, asistir a espectdculos, visitar atracciones,
zooldgicos, parques de safari y museos, viajar a zonas turisticas, contratar estancias en
cadenas hoteleras, adquirir paquetes vacacionales y billetes de viajes con diferentes
operadores, asistir a eventos relacionados con el mundo del motor, con su estilo de vida y con
el mundo del deporte y del ocio, adquirir articulos para el hogar, conseguir limpiezas en seco
de prendas y poder realizar el mantenimiento de sus vehiculos. Ademds, muchas de estas
actividades se llevan a cabo dentro del area de la tienda donde el cliente realiza habitualmente
sus compras, por lo que desde la perspectiva de la experiencia de los clientes, Tesco consigue
expandir el compromiso con sus clientes (Rowley, 2005).

Ademads, a través de esta amplia gama de recompensas, la marca Tesco quiere
convertirse para sus clientes en una opcién de estilo de vida, para lo cual, se asocia con marcas
y organizaciones para poder ofrecer a sus clientes una amplia gama de actividades
relacionadas con su estilo de vida. Todos estos acuerdos estan basados en la experiencia, de
forma que se abra al cliente una amplia variedad de opciones buenas e interesantes.

De esta forma, cada cliente que participa en el programa de fidelizacion “Tesco
Clubcard” y que decide disfrutar de una de estas multiples experiencias, asociard la marca
Tesco con dicha experiencia. Con ello, Tesco estd consiguiendo que sus clientes puedan
disfrutar de grandes experiencias, pero también se estd viendo implicada si algo va mal
(Rowley, 2005). La experiencia de un cliente sobre el servicio prestado por uno de sus
colaboradores o sobre el disfrute de una de sus recompensas se convierte en una extensién de
la experiencia sobre el servicio de Tesco. Por lo tanto, se trata de una estrategia de alto riesgo,
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pero que si tiene éxito, contribuye a la elevacion de la confianza de los clientes sobre la marca
Tesco.

Finalmente, en cuanto a la persuasién de los visitantes de la pagina web para que
establezcan una relacidon con la marca expuesta en el Paso 6, Tesco utiliza el porcentaje de
transacciones grabadas a través de las cajas de sus tiendas y de su propia pagina web, que
posteriormente son descargadas en la base de datos de “Tesco Clubcard”, como indicador
clave de la participaciéon de sus clientes en su programa de fidelizacién. Si los clientes no
perciben valor por parte de su programa de fidelizacién, no utilizan su tarjeta en las compras
que realizan en las tiendas ni en las compras que realizan via online. Esto, se convierte en una
espiral de declive ya que menos clientes que utilizan su tarjeta o realizan compras online,
convierten en menos precisos los datos del programa de fidelizaciéon “Tesco Clubcard”, con lo
gue Tesco realiza menos ofertas relevantes para sus clientes, y en consecuencia, los clientes
perciben menos valor de dicho programa de fidelizacion (Boothy, 2007).

Por ultimo, y como conclusién interesante a la que llegd la marca Tesco en la
investigacion previa que realizé sobre los clientes antes de la creaciéon de su programa de
fidelizacidon “Tesco Clubcard”, se descubrid que el cliente, en general, estaba cada vez mas
cansado de los programas de fidelizacion, y que por lo tanto, era cada vez mas exigente sobre
el nimero de programas de fidelizacion en los que decidia participar.

3.2 Los programas de fidelizacidn en Internet de marcas espaiiolas

La segunda parte empirica de nuestro estudio versa un analisis de contenido realizado
sobre una muestra de cuarenta marcas pertenecientes a sectores que han apostado por
implantar programas de fidelizacién online de forma generalizada. El objetivo es mostrar cémo
las marcas espanolas desarrollan sus programas de fidelizacién online.

3.21 Metodologia

Los datos para la composicidon de la muestra de nuestro estudio sobre los programas
de fidelizacidn online de marcas espafiolas se han obtenido en base a una busqueda selectiva a
través de Internet. La fuente de informacion ha sido el analisis de contenido. La busqueda se
realizd entre los meses de julio y agosto de 2010 y ha versado sobre las marcas mas
significativas que poseen programas de fidelizacidn de los tipos acumulacion de puntos, tarjeta
y club, aunque también hemos incluido un curioso caso de un programa de fidelizacién por
cédigos (Roc Blanc Hotels). Hemos centrado el estudio en aquellos sectores donde con mayor
fuerza se estan implantando dichos programas, lo cual nos ha llevado al estudio y analisis de
una considerable cantidad de aspectos que pueden influir en la generacidn de valor para el
visitante que decida formar parte de uno de los programas de fidelizacidn que forman parte de
nuestra muestra, quedando ésta finalmente formada por cuarenta programas de fidelizacion
de marcas que pertenecen a ocho sectores. En este punto también hay que matizar que
existen dentro de la muestra tres marcas que tienen implantados a la vez dos tipos de
programas de fidelizacién: Alimerka, El Arbol y Accor Hotels.

El criterio de analisis que vamos a emplear a la hora de clasificar las marcas que forman

parte de este estudio, se basa en la cantidad de marcas que forman parte del programa de
fidelizacidn. Bajo este criterio, hemos clasificado los programas de fidelizacion en:
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=  Programas de fidelizacion de distribuidores monosponsor: cuando un programa ha sido
implantado por una Unica marca que se encarga de que los productos fabricados lleguen al
consumidor final o de la prestacién de un servicio.

=  Programas de fidelizacion de distribuidores monosponsor con colaboradores: cuando un
programa de fidelizacion ha sido implantado por una Unica marca que se encarga de que
los productos fabricados lleguen al consumidor final o de la prestacién de un servicio, que
es con la que se identifica dicho programa de fidelizacidon, pero en el que también
participan una o varias marcas que actluan como asistentes fundamentalmente en el
apartado de obtencidn de recompensas por parte de los clientes registrados en él, aunque
en otras ocasiones, actian como marcas que ayudan a la financiacién de dicho programa.
En ambos casos, las marcas colaboradoras participan a cambio de una publicitacién dentro
del programa.

=  Programas de fidelizacion de distribuidores multisponsor: es el caso de un programa de
fidelizacidn constituido por un conjunto de marcas que se encarga de que los productos
fabricados lleguen al consumidor final o de la prestacidon de un servicio, en el que todas
ellas, ademas de ocuparse de su financiacién, tienen capacidad de toma de decisiones
sobre él, lo cual, no ocurre en el caso de los colaboradores. En este caso, el hombre del
programa no se identifica con ninguna de las marcas que forman parte de él, y en
ocasiones, también participan una o varias marcas que actlan como asistentes con las
mismas funciones que acabamos de describir en el caso apartado anterior.

=  Programas de fidelizacion de fabricantes monosponsor: cuando el programa ha sido
implantado por una Unica marca que se encarga de la elaboracidon de los productos,
aunque en ocasiones, también se encarga de que los productos que ella misma fabrica
lleguen al consumidor final. Un ejemplo de esta situacion en la que una marca es a la vez
fabricante y distribuidor es el caso de Cepsa, marca que se dedica a la elaboracion de
lubricantes y combustibles y a su distribucién mediante estaciones de servicio propias.

=  Programas de fidelizacion de fabricantes monosponsor con colaboradores: cuando un
programa ha sido implantado por una Unica marca que se encarga de la elaboracién de los
productos, aunque en ocasiones, también se encarga de que los productos que ella misma
fabrica lleguen al consumidor final. En este caso, el nombre del programa se identifica con
la marca, aunque en él también participan una o varias marcas que actuan como asistentes
con las mismas funciones que acabamos de ya hemos descrito en el apartado de
distribuidores monosponsor con colaboradores. Un ejemplo de esta situacion en la que
una marca es a la vez fabricante y distribuidor es el caso de Mango, marca que se dedica a
la confeccion de prendas de vestir y a su distribucion mediante tiendas propias.

Con el objeto de presentar la composicidn de la muestra sobre los programas de
fidelizacidn online de diferentes marcas que constituye nuestro estudio, en la Tabla 12
clasificamos ésta en funcidn a los criterios descritos al final del apartado Introduccién: sector
de pertenencia (alimentacidn, energético, hipermercados, ocio, textil, transporte de viajeros,
turistico y supermercados), actividad que desarrollan (distribuidores y fabricantes) y tipo y
cantidad de marcas que forman parte del programa de fidelizacion (monosponsor,
monosponsor con colaboradores y multisponsor).
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TABLA 12: Composicion de la muestra del estudio

Sector Actividad Tipo y cantidad de Marcas
— Alimentacién: 6 — Distribuidores: 26 — Monosponsor: 18
— Energético: 6 — Fabricantes: 14 — Monosponsor con colaboradores: 17
— Hipermercados: 3 — Multisponsor: 5
— Ocio: 2
— Textil: 5
— Transporte de viajeros: 5
— Turistico: 6
— Supermercados: 7

Con respecto al sector de pertenencia, en la composicién de la muestra se detecta que
existe una gran homogeneidad bajo el criterio del sector al que pertenece la marca que ha
decidido implantar el programa de fidelizacién aunque existen dos sectores (Hipermercados y
Ocio) que distorsionan un poco esta homogeneidad debido a que su nimero con respecto a la
poblacién existente es bastante inferior al del resto de sectores que componen nuestra
muestra.

En relacion a la actividad que desarrollan, en la composicidon de la muestra existe una
marcada presencia de marcas distribuidoras debido a que en la poblacién existe un mayor
numero de ellas que de marcas dedicadas a la fabricacion.

Y finalmente, en lo referente al tipo y cantidad de las marcas que forman parte de los
programas de fidelizacién online objeto del estudio, se detecta una gran homogeneidad bajo
este criterio en cuanto a la tipologia monosponsor aunque ésta se ve claramente distorsionada
con respecto a la tipologia multisponsor debido a que su nimero con respecto a la poblacidon
existente es muy inferior al de la tipologia monosponsor.

3.22 Resultados

En este apartado Resultados pasamos a presentar las Tablas 13, 14, 15, 16 y 17 que
recogen los datos sobre los aspectos que hemos decidido analizar por su posible relevancia en
la aportacion de valor para el cliente que decida formar del programa de fidelizacidon de una
marca via online en base al criterio de tipologia y cantidad de marcas que forman parte del
programa de fidelizaciéon, y seguidamente, pasamos a mostrar las conclusiones sobre dichos
resultados a las que hemos llegado tras el andlisis de los programas de fidelizaciéon de las
distintas marcas bajo los criterios de clasificacidon sector y actividad, tipologia y cantidad de
marcas que los constituyen.
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TABLA 13: Revisidon empirica: Programas de fidelizacién de distribuidores monosponsor

| canci bi | Dispone Acumula Tarietas d
mportancia ispone e arjetas de .
Nombre del da’:la por la pr:grama " i dde d|?untos 2 pajgo que Relaciones .
Nombre de la programa marca al de Tipo de tienda o inero por permiten con otros Secciones Recompensas que
Sector R Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacion fidelizacién online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
fidelizacion web propia dinero fidelizacion
Si/No Si/No
Alimerka Supermercado Tarjetas Mucha, al No, acceso http://www.alimerka.es/in De tarjeta Si, No, los Ninguna Ninguna — Localizacién de Diferentes recompensas
Alimerka aparecer en directo dex2.php?idm=12&page=1 dispone cargan al supermercados materiales (Cheques
el listado de desde la 3 Acumulacion de un recoger el — Recetas y dieta descuento) en funcién
secciones de pagina de de puntos apartado pedido en saludable. de los puntos
la parte inicio de la de tienda la tienda — Medicién de la acumulados.
izquierda 'y web de la online. fisica, y no satisfaccidn de
enun marca. queda clara los Diferentes recompensas
Ilamatlyo su ., participantes a materiales (Productos
anuncio concesion través de un de diversa indole, como
prornouonal en las cuestionario. por ejemplo, una bateria
situado entre.g.a.s a — Canastilla de de cocina) completando
dent,ro de domicilio. productos a los las correspondientes
otro I|s.tado padres de un cartillas de puntos.
de secciones recién nacido.
del lado
derecho de
la web de la
marca.
Alsa Transporte de Bus Plus Poca, al sélo No, acceso https://www.alsa.es/portal De tarjeta No, al Si, Tarjeta Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
viajeros aparecer en directo [site/Alsa/menuitem.09a5 estar la metiendo vinculada: materiales (descuentos
el listado de desde la a4fc964b2alc46b446b442 opcién eln2dela Tarjeta Bus en regalos) e intangibles
secciones pagina de 1000e5/?vgnextoid=1539b de tarjeta al Plus (descuentos de hasta el
del inicio de la 20fd0cb8110VgnVCM1000 reserva hacer la Monedero. 20% en la compra de
encabezado web de la 002401005eRCRD online en reserva billetes, cambios de
de la web de marca. la pagina onliney billete sin coste hasta
la marca. de inicio mostrando dos horas antes de la
dela la tarjeta salida, en caso de
web de junto al pérdida del autobus,
la marca. billete. permite cambiar el

billete para la proxima
salida durante la media
hora siguiente siempre
que haya disponibilidad
y trayectos gratuitos o
descuentos en funcién
de los puntos
acumulados).
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| canci bi | Dispone Acumula Tarietas d
mportancia ispone e arjetas de .
Nombre del da’:la por la pr:grama " i dde d|?untos 2 pajgo que Relaciones .
Nombre de la programa marca al de Tipo de tienda o inero por permiten con otros Secciones Recompensas que
Sector R Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacion fidelizacién online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
fidelizacion web propia dinero fidelizacion
Si/No Si/No
Carrefour Hipermercado Club Poca, al sélo No, acceso http://www.carrefour.es/c De tarjeta Si, Si, ya que Tarjeta Ninguna — Informacién de Diferentes recompensas
Carrefour aparecer en directo lubcarrefour dispone enel vinculada: tus mascotas. materiales (cupones de
el listado de desde la de un registro Tarjeta — Areas descuento en distintos
secciones de pagina de apartado incluyes el Pass Visa interactivas y productos para su uso
la parte inicio de la de tienda n2dela Carrefour. consejos sobre en préximas compras,
derecha de web de la online. tarjeta. embarazo, conseguidos al pagar en
la web de la marca. bebé e infancia | caja o através de la web
marca. — Novedades en del programa, ademas
videojuegos. de un ChequeAhorro
- Recetas y rutas cuatro veces al afio con
y consejos el saldo acumulado
sobre vinos. hasta la fecha también a
— Contratacién descontar en futuras
de seguros. compras) en funcién de
las compras previas
realizadas.
Decathlon Textil Tarjeta Poca, al sélo Si, aunque https://customercard.deca De tarjeta No, al Si,y Ninguna Ninguna — Opciones de Diferentes recompensas
Decathlon aparecer un también se thlon.fr/netcard2/index.jsp estar la ademas te financiacion de materiales (cheques
pequeiio puede ?language=ES&country=ES opcién dan puntos las compras. descuento de 6 € para
anuncio acceder # de tienda | extracon el futuras compras por
promocional desde la online en limite de cada 400 puntos) e
en la parte pagina de la pagina | una visita al intangibles (acceso a las
superior de inicio de la de inicio dia para rebajas antes que el
la web de la web de la dela comprar en resto de los clientes y a
marca. marca. web de la tienda los eventos organizados,
la marca. online. cambios y de prendas y
duplicados de facturas
sin ticket de compra).
Dia Supermercado Club Dia Mucha, al No, acceso http://www.dia.es/webdia De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Localizacion de Diferentes recompensas
aparecer en directo /login.html puntos de materiales (Cheques
el listado de desde la venta. descuento mensuales
secciones pagina de — Variedad de sobre el precio de
del inicio de la ideas, trucos y determinados
encabezado, web de la recetas de productos, incluyendo
en anuncio y marca. cocina. en determinadas
en el listado — Medicion del provincias, sobre el
de secciones gasto y ahorro precio del combustible,
del lado mensual de al compraroenla
izquierdo de uso de tarjeta. pagina web del
la web. programa).
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| Dispone Acumula P
Importancia Dispone e Tarjetas de .
Nombre del da':ia or la r: rama de puntos © aj 0 que Relaciones
Nombre de la rograma marfa al P ile Tipo de tienda o dinero por pefmie:en con otros Secciones Recompensas que
Sector prog o, Enlace web programa de reserva compras P programas adicionales que p q
marca de programa fidelizacién S online online acumular otorga
e s . . fidelizacion de ofrece
fidelizacion de de pagina puntos o e s
e s . . fidelizacion
fidelizacion web propia i i dinero
Si/No Si/No
El Arbol Supermercado Super Club Mucha, al No, acceso http://www.grupoelarbol.c De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Consejos sobre Diferentes recompensas
aparecer en directo om/superclub/index.htm una dieta materiales (Descuentos
el listado de desde la Club saludable. a las familias numerosas
secciones de pagina de . del 2%, cupones
e http://www.grupoelarbol.c
la parte inicio de la - descuentos en las
oot om/superclub/index oro.h
izquierday web de la tm futuras compras de
en un gran marca. - determinados productos
anuncio y cheques descuento de
promocional 3,01 € por cada 1000
y el club en puntos).
otro
llamativo i
) Diferentes recompensas
anuncio .
- materiales (cupones
promocional
descuentos en las
en la parte
. : futuras compras de tus
inferior de la i
productos favoritos) e
web de la . . .
intangibles (actividades
marca. . .
para tu tiempo libre,
consejos y sugerencias
sobre los
establecimientos, acceso
libre a clubes (Peques,
Vino, Vital y Cuidate),
donaciones de puntos a
Adena y descuentos
para viajar por avion por
Europa) a partir de 3000
puntos acumulados cada
cuatrimestre.
Gadis Supermercado Promocién Poca, al sélo No, acceso http://www.gadisa.es/gadi Acumulacion No, al No Ninguna Ninguna — Recetas de Diferentes recompensas
Gadis aparecer en directo s/index.php de puntos estar la cocina. materiales (Productos
el listado de desde la opcién — Foro dedicado de diversa indole, como
(El nombre secciones de pagina de de tienda al bebé para por ejemplo, una bateria
cambia en la parte inicio de la onllrje.en plantar dudasy | de cocina o pendientes 'y
funcién del derecha de web de la la pagina para obtener gargantilla de perlas)
producto la web de la marca. de inicio consejos y una completando las
que se marca. dela canastilla de correspondientes
promociona IWEb de productos a los cartillas de puntos.
en el a marca. paqfes del.
programa) recién nacido.
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| canci bi | Dispone Acumula Tarietas d
mportancia ispone e arjetas de .
Nombre del da':la por la pr:grama . : dde d;?untos 2 pajgo que Relaciones .
Nombre de la programa marca al de Tipo de tienda o inero por permiten con otros Secciones Recompensas que
Sector o, Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacion fidelizacion online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
fidelizacion web propia dinero fidelizacién
Si/No Si/No
Lupa Supermercado Club de Mucha, al No, acceso http://www.lupa.com/club De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Localizacién de Diferentes recompensas
clientes aparecer en directo -de-clientes.html puntos de materiales (Cheques
Lupa el listado de desde la venta. descuento con el
secciones pagina de — Entrega de importe
del inicio de la canastilla de correspondiente a los
encabezado web de la productos a los puntos acumulados
y enun marca. padres de un siempre que tus
llamativo recién nacido. compras cuatrimestrales
anuncio superen los 240 € y
promocional descuentos la compra
dentro del de determinados
listado de productos).
secciones de
la parte
inferior de la
web de la
marca.
NH Hoteles Turistico NH World Poca, al sélo No, acceso https://www.nh- De tarjeta Si, No, los Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
aparecer en directo world.com/nhworld dispone cargan al intangibles
el listado de desde la de un pagar la (alojamientos,
secciones pagina de apartado factura al restauracion soélo si se
del inicio de la de salir del estd alojado en el hotel
encabezado web de la reservas hotel. y ayuda solidaria) en
de la web de marca. online. funcién de los puntos
la marca. acumulados.
Roc Blanc Hotels Turistico Club Roc Poca, al sélo No, acceso http://www.rocblanchotel De codigos Si, No, ya que Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
Blanc aparecer un directo s.com/es/club-roc-blanc dispone ser socio intangibles (descuento
pequeiio desde la de un registrado del 10% en las reservas
anuncio en pagina de apartado supone el online de estancias en
la parte inicio de la de envio de un los hoteles y spa de la
inferior de la web de la reservas codigo que cadena, conexién a
web de la marca. online. metes al internet gratuito,
marca. hacer la consulta terapéutica
reserva online, y seglin
online, el disponibilidad del hotel,
cual, habitacién superior sin
conlleva el cargo, salida mas tardia
descuento (hasta las 15:00 horas) y
implicito. prensa diaria gratuita).
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TABLA 14: Revisidon empirica: Programas de fidelizacidn de distribuidores monosponsor con colaboradores

| canci bi | Dispone Acumula Tarietas d
mportancia ispone e arjetas de .
Nombre del da’:la por la pr:grama " i dde d|?untos 2 pajgo que Relaciones .
Nombre de la programa marca al de Tipo de tienda o inero por permiten con otros Secciones Recompensas que
Sector R Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacion fidelizacién online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
fidelizacion web propia dinero fidelizacion
Si/No Si/No
Alcampo Hipermercado Tarjeta Poca, al sélo No, acceso http://www.alcampo.es/W De tarjeta No, al No, aunque Ninguna Ninguna — Localizacién de Diferentes recompensas
Alcampo aparecer en directo ebPortal/Alcampo/Paginas estar la si permite supermercados materiales (Descuentos
Colaboradores: el Iis.tado de dles.de la /Tarjeta/Tarjeta.page opf:ién obtener — Revelado de enel pre;cio de
Halcén Viajes, secciones de pégina de de Flenda descuentos fotos en papel determ.lnados
Pelayo, Norauto la parte inicio de la online en y ofertas y confeccién productos, incluyendo
y Flunch. inferior de la web de la la pagina exclusivas. de foto-libros en determinadas
web de la marca. de inicio online. provincias, en el precio
marca. dela — Contratacién del combustible, aunque
web de de servicios de limitado a un selecto
la marca, telefonia a listado de gasolineras
y por precios mas adheridas) e intangibles
ahora, competitivos. (Venta online de
sélo para — Concesiones de entradas a distintos
Madrid. pequefios tipos de espectdculos y
créditos. ofertas en viajesy en
diversos tipos de
seguros).
Consum Supermercado Tarjeta Mucha, al No, acceso http://www.consum.es/co De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Plande Diferentes recompensas
Consum aparecer en directo nsum/static/socios/progra validacién materiales (cheques
Colaboradores: el Iist?do de dles'de la ma.shtml Cons.uméptimo dclas'cuentos para
Repsol y Viajes secciones .pég.ma de mediante e! . préximas compras
Iberia. del inicio de la cual los socio- siempre que se superen
encabezado web de la clientes dan su los 50 € mensuales de
yenun marca. opinidn sobre gasto y descuentos en
llamativo los productos carburantes Repsol) e
anuncio nuevos y intangibles (descuentos
promocional deciden si se en la contratacién de
en la parte pone a la venta viajes con Iberia).
superior de o se debe
la web de la someter a
marca. mejora.
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Programas de fidelizacion en Internet. Estudio exploratorio

| tanci Di | Dispone Acumula Tarietas d
mportancia ispone e arjetas de .
Nombre del da':ia por la pr:grama . . dde d;?untos © pajgo que Relaciones )
Nombre de la programa marca al de Tipo de tienda o inero por permiten con otros Secciones Recompensas que
Sector o, Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacion fidelizacion online online acumular de ofrece otorga
fidelizacién de de péagina puntos o ey
fidelizacién web propia dinero fidelizacion
Si/No Si/No
Doblecero Hipermercado Tarjeta Ninguna, al Si http://www.doblecero.co De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Permite Diferentes recompensas
Doblecero no hacer m aportar ideas materiales (descuentos
Colaboradores: ninguna increibles de en las futuras compras
146 marcas de referencia la ocio que los de productos de las
los centros de El pagina web responsables marcas asociadas a los
Corte Inglés, de El Corte del programa centros) en funcién de
entre los que Inglés, en pueden los puntos acumulados e
cabe destacar a: cuyas convertir en intangibles (entradas de
Adidas, Puma, tiendas se realidad si cine a precio reducido,
Sony, Lee, Lois, encuentran resulta ser de invitaciones exclusivas a
Lacoste, Tous, los sponsors las mas eventos y descuentos
Green Coast de este votadas por su especiales en diversos
Vodafone, ' programa de jurado. establecimientos de
Nokia, Orange y fidelizacion. ocio).
Samsung.
Hoteles Sol Turistico Tarjeta Mas Poca, al sélo No, acceso https://es.solmelia.com/pr De tarjeta Si, Si, Ninguna Permite el — Localizacion de Diferentes recompensas
Melia aparecer en directo ograma-mas/mas.htm dispone metiendo canje de hoteles. intangibles
el listado de desde la de un eln2dela puntos de — Localizacién de | (alojamientos en hoteles
Colaboradores: secciones pagina de apartado | tarjetaal este hoteles para de la cadenay
20 marcas, entre del inicio de la de hacer la programa por familias con asociados, descuentos
las que cabe encabezado web de la reservas reserva puntos Iberia descripcion de en servicios y
destacar a: de la web de marca. online. onliney Plus y Spanair servicios y habitaciones de los
Iberia, Spanair, la marca. mostrando Plus. actividades hoteles, alquiler de
American la tarjeta a para los nifios. vehl'culos’de AVIS, viajes
Airlines, Alitalia, la hora de permiteel | — Planificadorde | con aerolineasy visitas a
RENFE, AVIS y facturar. canje de viajes. centros cultural.es y
Travel Club. puntos de parqueélde atra.cuones)
este en funcién de niveles en

programa por
millas aéreas
de, entre
otros,
Topbonus de
Airberliny
AAdvantage
de American
Airlines.

base a los puntos
acumulados al afio.
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| Dispone Acumula P
Importancia Dispone e Tarjetas de .
Nombre del da':ia or la r: rama de puntos © aj 0 que Relaciones
Nombre de la rograma marfa al P ile Tipo de tienda o dinero por pefmie:en con otros Secciones Recompensas que
Sector prog o, Enlace web programa de reserva compras P programas adicionales que P q
marca de programa fidelizacién S online online acumular otorga
e s . . fidelizacion de ofrece
fidelizacion de de pagina puntos o e s
A, . . fidelizacion
fidelizacion web propia i i dinero
Si/No Si/No
Husa Turistico Husa Plus Poca, al sélo No, acceso http://www.husaplus.es/d De tarjeta No, al No, los Ninguna Permite el — Localizacién de Diferentes recompensas
aparecer en directo efault.aspx?p=23&utm_so estar la cargan al canje de hoteles. intangibles
Colaboradores: el listado de desde la urce=Husa.es&utm mediu opcién pagar la puntos de — Medicién de la (alojamientos en hoteles
Kayumanis ’ secciones pagina de m=link&utm campaign=H de factura al este satisfaccion de de la cadena y asociados
Continentall del inicio de la usa-Web-Links reserva salir del programa por los y servicios gratuitos para
Hotels. Coral encabezado web de la online en hotel. millas aéreas participantes a los participantes,
Hotéls & de la web de marca. la pagina de Delta través de un ademads de viajes aéreos
Resorts, Great la marca. de inicio SkyMiles. cuestionario. y misica y juegos para
dela PCy teléfono movil) en
Hotels Rewards, ) .
web de funcién de niveles en
Lucerna Hoteles,
. la marca. base a los puntos
Swiss-Belhotel 0
i acumulados al afio.
International,
The Dragon,
Delta, Mexicana
GOy
TheFirstClub.co
m.
Iberia Transporte de Iberia Plus Mucha, al No, acceso http://www.iberia.com/ib De tarjeta No, al Si, Tarjetas Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
viajeros aparecer en directo eriaplus estar la metiendo vinculadas: intangibles (viajes,
. el listado de desde la opcién el n2dela Mastercard acceso a clases
Colaboradores: ) .. ) . ) L
55 marcas, entre secciones pagina de de tarjeta al Iberia'y superiores, viajes con
las que éabe del inicio de la reserva hacer la Mastercard acompafiante, estancias
destacar a: encabezado, web de la online en reserva Iberia Max. en hoteles y alquileres
Vueling ’ justo marca. la pagina onliney de coches) en funcion en
2 debajo, en de inicio mostrando . funcion de niveles en
American " ) Tarjetas
_— un pequefio dela la tarjeta a . . base a los trayectos o
Airlines, AVIS, . asociadas:
anuncio web de la hora de . puntos acumulados al
Europcar, Hertz, X Platinum N o
promocional la marca. facturar. . afio entre las distintas
Repsol, Barclays ¢ American laborad
Bank, AEGON, yeno ~ro Express, marcas colaboradoras.
Movistar, pequeljo Gold
anuncio )
Samsung, American
. bastante
Cortefiel y X tivad Express y
MAPFRE. incentivador Sendo Oro.
en la parte
inferior de la
web de la
marca.
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| Dispone Acumula P
Importancia Dispone e Tarjetas de .
Nombre del da':ia or la r: rama de puntos © aj 0 que Relaciones
Nombre de la rograma marEa al P ile Tipo de tienda o dinero por pefmie:en con otros Secciones Recompensas que
Sector prog o, Enlace web programa de reserva compras P programas adicionales que p q
marca de programa fidelizacién S online online acumular otorga
e s . . fidelizacion de ofrece
fidelizacion de de pagina puntos o e s
A, . . fidelizacion
fidelizacion web propia i i dinero
Si/No Si/No
RENFE Transporte de Club AVE Ninguna, al No, acceso http://www.renfe.es/ave/c De tarjeta No, al Si, Tarjeta Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
viajeros sélo directo lub_ave/index.html estar la metiendo vinculada: intangibles (billetes de
. aparecer desde opcidén el n2dela Tarjeta tren, entradas de cine,
Colaboradores: . A .
Sol Melia una breve dentro de la de tarjeta al Renfe Visa. estancias en hoteles,
Paradoresl descripcion pagina de reserva hacer la paradores y casas
Rusticae AVIIS del inicio de la online en reserva rurales, alquiler de
Europ’car ! programa en web de la la pagina onliney vehiculos, viajes en
Spanair ! la parte marca. de inicio mostrando avidn y ayuda solidaria)
’ central de dela la tarjeta a en funcién de niveles en
Todoentraday
Grupo una de las web de la hora de base a los puntos
paginas la marca. facturar. acumulados en
Recoletos. . . fi
interiores trayectos al afio
sin decir realizados en el AVE.
nadaen la
pagina
inicial de la
web de la
marca.
Riu Hotels Turistico Riu Class Poca, al sélo Si, aunque https://www.riuclass.com De tarjeta No, al No, los Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
aparecer en también se estar la cargan al materiales (productos
Colaboradores: el Ilstédo de puede opFlon presgntar de las t{endas'Rlu Shop)
diferentes secciones acceder de tienda | latarjeta al e intangibles
marcas del desde la online en registrarte (descuentos en la
relacionadas con encabezado pagina de la pagina al entrar al factura de gastos extra,
actividades y en otro inicio de la de inicio hotel. alojamientos en
. listado de web de la dela categorias superiores a
deportivas y de A
ocio, spa secciones de marca. web de la contratada
T caracteres la marca. inicialmente y eleccion
compras, .
. muy de la hora de salida del
internet y .
alquiler de pequefios hotel con al menos 3
; en la parte semanas de antelacion)
vehiculos en . . L .
- inferior de la en funcién de niveles en
funcion del
web de la base a los puntos
hotel
marca.

seleccionado.

acumulados cada 2
afios.
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| Dispone Acumula P
Importancia Dispone e Tarjetas de .
Nombre del da':ia or la r: rama de puntos © aj 0 que Relaciones
Nombre de la rograma marfa al P ile Tipo de tienda o dinero por pefmie:en con otros Secciones Recompensas que
Sector prog o, Enlace web programa de reserva compras P programas adicionales que p q
marca de programa fidelizacién S online online acumular otorga
e s P fidelizacion de ofrece
fidelizacion de de pagina puntos o e s
A, . R fidelizacion
fidelizacion web propia i i dinero
Si/No Si/No
Spanair Transporte de | Spanair Plus | Poca, al sélo No, acceso http://www.spanair.com/ De tarjeta Si, Si, Tarjetas Ninguna — Guia de Diferentes recompensas
viajeros aparecer en directo web/es-es/Spanair-Plus dispone metiendo vinculadas: destinos. intangibles (viajes y
- o . _ y . .
Colaboradores: el |ISt?d0 de d’es.de la de un el n. dela Spanair Contratacién servicios adluonak.e? en
Star Alliance secciones pagina de apartado tarjeta al Plus del seguro de cuanto a facturacion,
AirEuropa Am,ex del inicio de la de hacer la American viaje. acceso a salas VIP y

Asesore’s de encabezado web de la reservas reserva Express — Transporte de listas de espera, ademas

Seguros, BP de la web de marca. online. onliney Spanair mascotas. de alquileres de
AVIS EurcIJpca;r la marca. mostrando Plus — Nuevos vehiculos y estancias en
Hertz, Sixt Hus;\ la tarjeta a Express servicios a hoteles de las marcas

Hotleles,SoI la hora de Gold. través del colaboradoras) en

Melié facturar. teléfono movil. funcién de niveles en

Starwood, Tarjetas base a los trayectos o

) . . puntos acumulados al
Barceld y NH. asociadas: N o

. afio entre las distintas
La Caixa y laborad

Diners Club marcas colaboradoras.

Unioén Fenosa Energético Club Unién Poca, al sélo No, acceso http://www.unionfenosam De tarjeta No No Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
Fenosa aparecer en directo ultiservicios.com/Club/soci materiales (pagos

. el listado de desde la o/index.htm totales o parciales de
Colaboradores: . L -

Isla Mégica secciones de pagina de productos de su tienda
Faunia Abac'o la parte inicio de la de recompensas online)
Cinebo; Bolin;\ derecha de web que la e intangibles (pagos

. ! . la web de la marca totales o parciales de las
Sail&Co, La Vida .

Es Bella marca. dedica a sus facturas de luz y/o gas y
! clientes: de diversos servicios y
Spatermal, p ) -
Canal donaciones) en funcién
Ruralka y RACE. ) "
cliente”. de puntos acumulados.
Women's Secret Textil Club Wow Poca, al sélo No, acceso http://www.womensecret. De tarjeta Si, No, ya que Ninguna Ninguna — Escuchay Diferentes recompensas
aparecer en directo com/wow dispone por el descarga de materiales (descuentos
Colaborador: el listado de desde la de un momento tus canciones del 5% sobre el valor de
Rusticae ’ secciones de pagina de apartado | esta opcion preferidas. la compra canjeables en
’ la parte inicio de la de tienda no esta préximas compras,
izquierda de web de la online. disponible descuentos especiales, y
la web de la marca. para las regalo el dia de tu
marca. compras cumpleafios) e
online. intangibles (descuentos
en estancias en hoteles
Rusticae y escucha y
descarga de tus
canciones preferidas).
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TABLA 15: Revision empirica: Programas de fidelizacion de distribuidores multisponsor

| Dispone Acumula p
Importancia Dispone e Tarjetas de .
Nombre del da’:ia or la r: rama de puntos o aJ 0 que Relaciones
Nombre de la rograma marsa al P ie Tipo de tienda o dinero por pefmie:en con otros Secciones Recompensas que
Sector prog e s Enlace web programa de reserva compras P programas adicionales que p q
marca de programa fidelizaciéon NS online online acumular otorga
L, . . fidelizacion de ofrece
fidelizacion de de pagina puntos o e s
A, . . fidelizacion
fidelizacion web propia i i dinero
Si/No Si/No
Accor Hotels Turistico A|Club Mucha, al Si, aunque http://www.a-club.com/es De tarjeta Si, Si, Ninguna Permite el Ninguna Diferentes recompensas
contar con también se dispone metiendo canje de intangibles (cheques de
. bastantes puede . de un el n2dela puntos de descuento para
Sponsors: Club: . N
Sofitel. Pullman sponsors acceder apartado tarjeta al este alojamientos en los
Méallery ! que lo desde la de hacer la programa por hoteles asociados y para
Novotel ’ publicitan pagina de - A|Club reservas reserva millas aéreas servicios de alquiler de
Mercure, en mayor o inicio de la Favorite online. onliney de los vehiculos de Europcar,
Suitehotel Ilbis menor web de la Guest: mostrando programas de ademds de poder donar
Al Seasc;ns ! medida a marca. cuota la tarjeta a fidelizacion de puntos a obras
Adagio y ’ través de anual de la hora de Frequent solidarias) en funcién de
sus paginas 270 €. facturar. Flyer de niveles en base a los
Thalassa sea & .
spa web. — LaCarte diversas puntos acumulados al
’ Ibis: cuota si compaiiias afio.
anual de consi’ ues aéreas.
Colaboradores: 160 €. & .
Club Med un mayor Diferentes recompensas
! n2 de Permite el intangibles (descuentos
Europcar y Shell. . .
puntos al canje de directos sobre la factura
meter el n2 puntos de en funcién de la cadena
dela este hotelera asociada,
tarjeta en programa por prioridad en la reserva,
la reserva puntos del disfrute de servicios
onliney programa de adicionales).
mostrando fidelizacion
la tarjeta al ClubSmart de
facturar. Shell.
Air Europa Transporte de Flying Blue Poca, al sélo No, acceso http://www.aireuropa.co De tarjeta No, al Si, Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
viajeros aparecer en directo m/es/flyingblue/default.ht estar la consigues intangibles (vuelos
e el listado de desde la ml opcién un mayor gratuitos, acceso a
Sponsors: Air . . i
France. Air secciones pagina de de n2de clases superiores a las
Europa ’KLM del inicio de la reserva puntos al contratadas, transporte
Kenya A’irwayls encabezado web de la onlineen | meter el n? gratuito de sobre-
o ! de las marca. la pagina dela equipaje, en funcién de
Aircalin y Tarom. L. oo ) e )
paginas web de inicio tarjeta al las distintas aerolineas
de los dela hacer la que forman parte del
sponsors. web de reserva programa y donacion de
la marca. onliney puntos a asociaciones de
mostrando caritativas) en funcién
la tarjeta a de niveles en base a los
la hora de puntos acumulados al
facturar. afio.
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| Dispone Acumula P
Importancia Dispone e Tarjetas de .
P P de tienda | Puntoso ! Relaciones
Nombre del dada por la programa " dinero por pago que .
Tipo de reserv L P . con otros Secciones
Nombre de la programa marca al de o reserva compras permiten .. Recompensas que
Sector L, Enlace web programa de online p! programas adicionales que
marca de programa fidelizacién ST online acumular otorga
e s . . fidelizacion de ofrece
fidelizacion de de pagina puntos o e s
A, . . fidelizacion
fidelizacién web propia Si/No dinero
Si/No
Grupo UVESCO Supermercado Tarjeta Mucha, al Si, aunque http://www.tarjetaamiga.e De tarjeta No No Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
Amiga contar con también se s/wps/portal/tarjeta materiales (cheques
. un generoso puede descuentos para
Sponsors: X L,
y llamativo acceder préximas compras de 3
cadenas de )
anuncio en desde la € al acumular 300
supermercados L ,
BM, Netto y el lado pagina de puntos y regalos segun
éelsa izquierdo de inicio de la promociones) e
’ sus paginas web de la intangibles (visitas con
web. marca. comida incluida a
Colaborador: bodegas y entradas
estaciones de gratuitas a conciertos y
servicio AVIA. espectaculos, etc.).
Travel Club Ocio Travel Club Mucha, al Si http://www.travelclub.es De tarjeta Si, Si, aunque Tarjetas Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
contar con dispone limitado a vinculadas: materiales (regalos) e
Lo bastantes de las tiendas Visa Travel intangibles (viajes y
Sponsors: mas .
de 30 marcas sponsors enlaces a o reservas Club BBVA. ayuda solidaria) en
entre las quel que lo tiendas o online de funcién de los puntos
. publicitan reservas €s0S pocos . acumulados.
cabe destacar a: ’ Tarjetas
) en mayor o online de sponsors. ] .
Repsol, Iberia, | asociadas:
Eroski, Seur, Sol mjr:jor algunos Banco
Meli, PC Gty medida sponsors Sabadelly
BBVA, Movistar raves de y T” '°b Caja
y AVIS. sus paginas €lawe Laboral.
web. de Travel
Club.
Turyocio Ocio Club Poca, ya que Si http://www.turyocio.es De tarjeta No No Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
Turyocio aunque materiales (regalos) e
Sponsors: 22 cuenta con |r.1tang|bles (viajesy
bastantes disfrute de eventos,
marcas, entre )
sponsors, ferias y preestrenos de
las que cabe ! - -
. éstos, en cine) en funcién de los
destacar a:
Banco general, no puntos acumulados.
Santander, lo :Jubllazlan
Cortefiel, a rav,es, €
Springfield, sus paginas
R web.
Cepsa, Froiz,
BanCorreos,
Barceld Viajes y
Hertz.
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Programas de fidelizacion en Internet. Estudio exploratorio

TABLA 16: Revision empirica: Programas de fidelizacién de fabricantes monosponsor

| canci bi | Dispone Acumula Tarietas d
mportancia ispone e arjetas de .
Nombre del da’:la por la pr:grama " i dde d|?untos 2 pajgo que Relaciones .
Nombre de la programa marca al de Tipo de tienda o inero por permiten con otros Secciones Recompensas que
Sector R Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacion fidelizacién online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
fidelizacion web propia dinero fidelizacion
Si/No Si/No
Cepsa Energético Porque Tu Mucha, al Si, aunque http://porquetuvuelves.co De tarjeta No No Tarjeta Permite el — Guia de viajes. Diferentes recompensas
Vuelves aparecer en también se m vinculada: canje de — Planificacién materiales (carburante,
un generoso puede Tarjeta puntos de de viajes con regalos y productos de
anuncio acceder Porque Tu este localizacién de las tiendas de las
promocional desde la Vuelves programa por estaciones de estaciones de servicio) e
en la parte pagina de Visa Cepsa. puntos del servicio. intangibles (servicios de
central de la inicio de la programa de las estaciones de
web de la web de la fidelizacion servicio) en funcion de
marca. marca. de Turyocio. los puntos acumulados.
Central Lechera Alimentacién Club Central Mucha, al Si, aunque http://www.clubcentrallec | Acumulacién No No Ninguna Ninguna — Envio de Diferentes recompensas
Asturiana Lechera aparecer en también se heraasturiana.com de puntos recetas con materiales (cheques
Asturiana un anuncio puede alguno de sus descuento para la
promocional acceder productos. compra de productos de
mostrando desde la — Posibilidad de la marca y regalos) en
regalos que pagina de visitar su funcién de los puntos
se pueden inicio de la fabrica en acumulados.
conseguir en web de la Asturias.
la parte marca. — Promociones
central de la para probar
web de la productos de
marca. forma gratuita.
Cortefiel Textil Club Poca, al sélo No, acceso http://www.cortefiel.es/es De tarjeta No No Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
Cortefiel aparecer en directo /index_es.html materiales (vales
el listado de desde la descuento para futuras
secciones de pagina de compras y cheques
la parte inicio de la regalo-cumpleafios) en
izquierda de web de la base a los puntosy a las
la web de la marca. compras e intangibles
marca. (descuentos en viajes y
alquiler de vehiculos).
Danone Alimentacién Gananones Poca, al sélo Si, aunque http://www.gananones.es Acumulacion No No Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
aparecer en también se de puntos materiales (descuentos
el listado de puede en regalos) e intangibles
secciones acceder (donacién de los puntos
del desde la al programa social de la
encabezado pagina de marca).
de la web de inicio de la
la marca. web de la
marca.
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| canci bi | Dispone Acumula Tarietas d
mportancia ispone e arjetas de .
Nombre del da':la por la pr:grama . : dde d;?untos 2 pajgo que Relaciones .
Nombre de la programa marca al de Tipo de tienda o inero por permiten con otros Secciones Recompensas que
Sector o, Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacién fidelizacion online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
fidelizacion web propia dinero fidelizacién
Si/No Si/No
Font Vella Alimentacién Vida+Lligera Mucha, al Si, aunque http://www.vidamasligera. | Acumulacién No No Ninguna Permite el — Seccion donde Diferentes recompensas
aparecer en también se com/index.php/fontvella/h de puntos canje de para compartir materiales (regalos) e
un llamativo puede ome/es puntos de tus intangibles (descarga de
anuncio acceder este experiencias y canciones en itunes,
promocional desde la programa por dudas con las entradas a cines,
y de pagina de puntos Iberia asesoras y sesiones de Spa y fines
asesoria en inicio de la Plus. usuarios de la de semana de aventura).
la parte web de la comunidad.
derecha de marca. — Plande
la web de la eliminacién de
marca. toxinas
dedicado a las
mujeres.
— Calculadora
para medir el
nivel de
hidratacién de
la piel.
Heineken Alimentacién Club Mucha, al No, acceso http://www.heineken.es/h De tarjeta Si, Si,y No Ninguna — Apartado Diferentes recompensas
Heineken aparecer en directo ome/club dispone ademas te Playlist donde materiales (regalos) e
el listado de desde la de un dan puntos puedes intangibles (como por
secciones pagina de apartado extra por escuchar, ejemplo, participar en
del inicio de la de tienda | las compras compartiry concursos y
encabezado web de la online realizadas a publicar tu promociones especiales
yenun marca. llamado través de la musica y conseguir descuentos
generoso y “Barril”. tienda preferiday en eventos y
llamativo online. tener acceso a espectdculos).
anuncio productos
promocional exclusivos, a
mostrando eventos y
una de sus espectaculosy
ventajas en a encuentros
la parte digitales.
derecha de
la web de la
marca.
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| canci bi | Dispone Acumula Tarietas d
mportancia ispone e arjetas de .
Nombre del da':la por la pr:grama . : dde d;?untos 2 pajgo que Relaciones .
Nombre de la programa marca al de Tipo de tienda o inero por permiten con otros Secciones Recompensas que
Sector o, Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacion fidelizacion online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
fidelizacion web propia dinero fidelizacién
Si/No Si/No
Koipe Alimentacion ClubKoipe Poca, al sélo No, acceso http://www.koipe.com/clu Acumulacién No No Ninguna Ninguna — Recetasy Diferentes recompensas
Hogar aparecer en directo b-hogar de puntos trucos de materiales (regalos) en
el listado de desde la cocina. funcién del nivel dentro
secciones pagina de — Consulta del programa que hayas
del inicio de la nutricional. alcanzado y de la
encabezado web de la cuantia de puntos
de la web de marca. conseguidos.
la marca.
Springfield Textil Springfeel Mucha, al No, acceso http://www?2.spf.com/club De tarjeta Si, No, ya que Ninguna Ninguna Ninguna Diferentes recompensas
Club aparecer en directo dispone por el materiales (descuentos
un generoso desde la de un momento en la compra de
y llamativo pagina de apartado | esta opcion determinados productos
anuncio inicio de la de tienda no esta y descuentos para las
promocional web de la online. disponible futuras compras en
situado en marca. para las funcién de los puntos
un listado de compras acumulados) e
secciones en online. intangibles (servicios
la parte especiales en las tiendas
inferior de la en determinados dias).
web de la
marca.
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TABLA 17: Revisidon empirica: Programas de fidelizacidn de fabricantes monosponsor con colaboradores

Dispone Acumula
bre del I(Tzortanclia Dispone el de puntos o Tarjetas de Relaciones
Nombre de| ada por la rograma . i i ago que .
Nombre de la programa marsa al P ie Tipo de tienda o dinero por zefmict'en con otros Secciones Recompensas que
Sector R Enlace web programa de reserva compras programas adicionales que
marca de programa fidelizacion fidelizacién online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
fidelizacion web propia dinero fidelizacion
Si/No Si/No
BP Energético BP Poca, al sélo Si, aunque https://bppremierplus.co De tarjeta No No Ninguna Permite el — Localizacién de Diferentes recompensas
Premierplus aparecer también se m/anonymouslogin.do canje de estaciones de materiales (regalos y
Colaboradores: como medio puede puntos de servicio. tarjetas de descuento
Zurich-Connect, para acceder este para productos de otros
Domino's Pizza, participar en desde la programa por establecimientos) e
NH Hoteles, un sorteo en pagina de puntos intangibles (viajes,
Hoteles Ruralka, un pequefio inicio de la Spanair Plus. estancias en hoteles,
Marco Aldany, anuncio en web de la entradas de cine,
Toys R Us, la parte marca. alquiler de vehiculos y
Media Markt central de la donaciones de puntos
Cinesa, ! web de la solidarias) en funcién de
Decathlon, marca. los puntos acumulados.
Visionlab,
Coronel
Tapiocca,
Hachette,
Saturn, Europcar
y 53Sec.
Galp Energético Fast Galp Poca, al sélo No, acceso http://www.fastgalp.com/ De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Localizacién de Diferentes recompensas
aparecer directo Fast/Espanhol/Home.htm estaciones de materiales (regalos,
. enunciado desde la servicio. lubricantes y productos
SCSOrIsZ:)cI:s?Zrnetsr.e dentro del pagina de de las tiendas, cheques
las que cabe apartado inicio de la descuento para
destacar a: “Clientes” web de la productos de otros
MoviButaca, Pc incluido en marca. establecimientos y
City, Adolfo el listado de tarjetas regalo de Caja
Dominguez, seclciones de N;?dri?j) e intangibles
a parte avados gratuitos,
Tap(;:)?;s;e\l(ves inferior de la entradas de cine
Rocher web de la gratuitas y donaciones
Decathlc;n, marca. de puntos solidarias) en
Europcar, Ibis, y funcidn de los puntos
Caja Madrid. acumulados.
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. . Dispone Acumula .
bre del Ithortanclla Dispone el de puntos o Tarjetas de Relaciones
Nombr a rla rogram . ) : u .
Nombre de la c:'o raemae maars:al P oie ’ Tipo de tienda o dinero por p:fr:i(:e: con otros Secciones Recompensas que
Sector prog o, Enlace web programa de reserva compras P programas adicionales que p q
marca de programa fidelizacién fidelizacion online online acumular de ofrece otorga
fidelizacion de de pagina puntos o e s
A, . R fidelizacion
fidelizacion web propia dinero
Si/No Si/No
Ligeresa Alimentacién Club Mucha, al Si, aunque http://www.clubligeresa.e De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Actividades Diferentes recompensas
Ligeresa aparecer en también se s para materiales (descuentos
. un grany puede mantenerse en en la compra de
Colaboradores:
llamativo acceder forma, determinados productos
31 marcas, entre X X
las que cabe anuncio desde la secretos de de las marcas asociadas)
romocional pagina de belleza y salud e intangibles
destacar a: NH P ’
Hoteles, Hoteles como medio inicio de la y consejos de (descuentos en la
Ruralka, GOcar para web de la alimentaciény compra de
San;tas ! participar en marca. moda. determinados servicios
Marionnauc,l yla sorteos — Promociones de las marcas
Redoute situado en la para probar asociadas).
parte central productos de
de la web de forma gratuita.
la marca.
Mango Textil Tarjeta Poca, al sélo No, acceso http://www.mango.com/oi De tarjeta Si, No Ninguna Ninguna — Videos y fotos Diferentes recompensas
Mango aparecer en directo /index.html dispone de los desfiles materiales (descuentos
Colaboradores: el listado de desde la deun y de sus en la compra de
Balneario ’ secciones de pagina de apartado backstage. productos de Mango y
Archena, Termas la parte inicio de la de tienda - Posibilidad de de algunas de las marcas
PaIIaré,s DIR izquierda de web de la online. comentar las asociadas y facilidades
Body Fa,ctory, la web de la marca. colecciones de pago) e intangibles
Jean Louis marca. mostradas por | (ofertasy descuentos en
famosos. la compra de

David, Holmes
Place, Aire de
Sevilla, Barceld
Viajes, Nacional
Atesa, NH
Hoteles, Roc
Blanc Hotels y
Vallnord.

determinados servicios
de las marcas
asociadas).
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Dispone Acumula
Importancia Dispone el Tarjetas de .
Nombre del da':ia or la r: rama de puntos © aj 0 que Relaciones
Nombre de la rograma marfa al P ile Tipo de tienda o dinero por pefmie:en con otros Secciones Recompensas que
Sector prog o, Enlace web programa de reserva compras P programas adicionales que p q
marca de programa fidelizacién S online online acumular otorga
e s . . fidelizacion de ofrece
fidelizacion de de pagina puntos o e s
e s . . fidelizacion
fidelizacion web propia i i dinero
Si/No Si/No
Repsol Energético Repsol Poca, al sélo No, acceso http://www.repsol.com/es De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Localizacién e Diferentes recompensas
Maxima aparecer un directo es/productos_y_servicios informacién materiales (descuentos
equeio desde servicios/estaciones servi en carburante y en
Colaboradores: pequer L > - / ! sobre. las y
en el programa anuncio dentro de la cio/tarjetas/tarjetas_Reps estaciones de productos de las tiendas
se menciona la promocional pagina de ol/repsol-maxima.aspx servicio. de las estaciones) e
existencia de en la parte inicio de la — Planificador de intangibles (descuentos
marcas inferior de la web de la viajes. en los servicios de las
web de la marca. estaciones, hoteles,
colaboradoras . o
. marca. agencias de viajes y
aunque sin . .
i alquiler de vehiculos).
especificar
quienes son.
Shell Energético Shell Poca, al sélo Si, aunque http://www.tarjetaclubsm De tarjeta No No Ninguna Ninguna — Localizacién de Diferentes recompensas
ClubSmart aparecer también se art.es estaciones de materiales (regalos y
enunciado uede rvicio. descuentos en
Colaboradores: P se clo
dentro del acceder — Galeria carburante, y en
25 marcas, entre i
las que cabe apartado desde la multimedia productos de las tiendas
destacar a: AVIS “Términos pagina de sobre los Shell) e intangibles
Faunia. Halcon mas inicio de la equipos Ferrari | (descuentos en lavados,
Viajes ’Hoteles buscados” web de la y Ducati. parques de atracciones,
Hesper’ia Midas incluido en marca. — Seccion de alquiler de vehiculos,
el listado de i viajes, entradas de cine
Parque Warner > juegos. jes, : )
y RACC secciones de estancias en hoteles,
’ la parte suscripciones a revistas,
inferior de la descargas al movil de
web de la musica, videos o juegos
marca.

y donaciones de puntos
solidarias) en funcion de
los puntos acumulados.
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1) Colaboradores y sponsors

Si nos centramos en las marcas que estan como colaboradores o sponsors y que
aparecen en dos o mas programas de fidelizacidn, sin tener en cuenta la pertenencia a los
programas de fidelizacion multisponsor Travel Club y Turyocio por estar formado por una gran
cantidad y variedad de marcas que lo emplean como instrumento conjunto de fidelizacion de
clientes, descubrimos que prdcticamente la totalidad de dichos colaboradores y sponsors,
ademas, poseen un programa de fidelizacién propio, en los que prevalecen los de tipo de
tarjeta o de club y en los que mayoritariamente se ofrecen a las personas que los visitan y
deciden registrarse descuentos y algunos tipos de ventajas o privilegios frente al resto de
personas que no se inscriben.

De todos estos colaboradores y sponsors, hay que afiadir que la mayor parte de ellos
colaboran en programas de fidelizacién de marcas que se dedican a cubrir las necesidades
profesionales u ociosas de personas que viajan y requieren de un lugar de estancia, es decir,
colaboran con programas de fidelizacidn de los sectores del transporte de viajeros, turistico y
energético, como por ejemplo, Avis, Europcar, Spanair, Halcon Viajes, Hoteles Sol Melid y
Hoteles lbis, mientras que también existe un porcentaje significativo de ellos que se dedican
Unicamente a cubrir las necesidades profesionales u ociosas de personas que viajan, es decir,
colaboran con programas de fidelizacion del sector energético, como por ejemplo, Repsol,
Faunia y Coronel Tapioca. En este apartado, hay que puntualizar que en este estudio hay
marcas que poseen programas de fidelizacion en las que no hemos incluido todos sus
colaboradores, como son los casos de Doblecero, Hoteles Sol Melid, Iberia, Galp, Ligeresa y
Shell debido a su gran nimero y marcas que directamente no han especificado quiénes son sus
colaboradores, como son los casos de Riu Hotels y Repsol, motivo por el cual, tampoco los
hemos podido incluir, pudiendo alterar en parte las conclusiones a las que hemos llegado en
este apartado.

Por ultimo, un aspecto que nos ha llamado poderosamente la atencién es el gran
numero de colaboraciones que realizan las marcas de alquiler de vehiculos Avis y Europcar,
con un total de seis, (Avis esta presente en los programas de fidelizacion de Hoteles Sol Melia,
Iberia, RENFE, Spanair, Travel Club y Shell, mientras que Europcar lo esta en los de lberia,
RENFE, Spanair, Accor Hotels, BP y Galp), las cuales, ademas poseen su propio programa de
fidelizacidn. Esto muestra el gran interés de estas marcas en darse a conocer al publico
mediante dichas colaboraciones en programas de fidelizacién de otras marcas que tienen
relacidn con su actividad, como son marcas de los sectores del transporte de viajeros, turistico
y energético, los cuales, representan un importante nicho de mercado.

2) Sector

En relacidn al sector al que pertenecen los programas de fidelizacidon analizados en
este estudio, parece existir algunas predilecciones de las marcas por determinados tipos de
programas de fidelizacion. En el caso de las marcas analizadas en los sectores de
supermercados y alimentacidn, se observa una fuerte tendencia a implantar programas de
fidelizacidn monosponsor sin colaboradores. Mientras, las marcas que pertenecen a los
sectores turistico, transporte de viajeros y energético muestran una inclinacién hacia la
implantacién de programas de fidelizacién monosponsor con colaboradores. Y finalmente, con
respecto a los programas de fidelizacidn multisponsor, Unicamente afadir que se han incluido
en él los mas conocidos e importantes programas de fidelizacion dedicados al ocio, tanto por
sponsors como por variedad de recompensas: Travel Club y Turyocio.
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3) Nombre del programa de fidelizacion

El nombre de un programa de fidelizacién puede influir en el interés que pueda
despertar en el visitante en conocerlo. Por este motivo, en cuanto a los nombres de los
programas de fidelizaciéon analizados, cabe destacar que tres de cada cuatro poseen un
nombre muy parecido y relacionado con el propio nombre de la marca, afiadiéndoles a éste,
en muchos casos, Unicamente las palabras “tarjeta” o “club” para su denominacién, lo cual,
también puede ayudar a su asociacion con su marca. Sobre el resto, sélo la mitad ha adoptado
un nombre distinto al de la propia marca, aunque destacando por su escasa originalidad, como
son los casos de Alsa (Bus Plus), El Arbol (Super Plus), Hoteles Sol Melia (Tarjeta Mas), Accor
Hotels (A|Club) y Grupo Uvesco (Tarjeta Amiga). La otra mitad, se ha decantado por dar a su
programa de fidelizacién un nombre que cree expectacién y llame la atencidon del visitante de
la pagina web de la marca para asi inducirle a que lo descubra, como son los casos de
Women'’s Secret (Club Wow), Air Europa (Flying Blue), Cepsa (Porque Tu Vuelves), Danone
(Gananones), Font Vella (Vida+Ligera) y Springfield (Springfeel Club).

Finalmente, en este apartado hay que aclarar que la mayoria de las marcas que
incluyen en el nombre de sus respectivos programas de fidelizacién la palabra “club”, ésta no
se corresponde con la definicién que de esta palabra hemos dado en la parte tedrica de
nuestro estudio para definir el tipo de programa de fidelizacién “Clubes de clientes”. Las
principales caracteristicas que hacen que este hecho no se cumpla son: no exige el aporte de
gran cantidad de informacién por parte del visitante, requiere de escasos esfuerzos para poder
formar parte de él, no exige un determinado volumen de compra para poder acceder a él, y
principalmente, que no requiere del cumplimiento de una serie de requisitos para poder
formar parte de él ya que estan abiertos a todo el publico. Tras esta aclaracién, en nuestro
estudio, sélo las marcas El Arbol (Super Club) y Accor Hotels (A|Club Favorite Guest y La Carte
Ibis) poseen verdaderos Clubes de clientes como tipos de programas de fidelizacidon, mientras
qgue el resto de las marcas que emplean la palabra “club” como parte del nombre de su
programa de fidelizacion lo hacen en el sentido de lugar de reunién de las personas que han
decidido participan en él para el disfrute de todas las ventajas o privilegios que éste
proporciona.

4) Importancia dada por la marca al programa de fidelizacion

Para poder analizar este aspecto de nuestro estudio, hemos decidido establecer como
criterio de andlisis la presencia que tiene en la pagina de inicio de la web de la marca su
programa de fidelizacién, lo cual, puede influir en que el visitante decida conocer dicho
programa. El andlisis de la presencia queda reflejado en la tabla de datos.

Desde el punto de vista de la tipologia de los programas de fidelizacidon, podemos
afirmar que existe una gran tendencia a la nula o escasa presencia de los programas de
fidelizacidn en las pdaginas web de los distribuidores monosponsor con colaboradores.
Profundizando un poco mas, también podemos concluir que dentro de las paginas web de los
distribuidores monosponsor, en las paginas web de las marcas de supermercados existe una
clara propension hacia una gran presencia de sus programas de fidelizacidn en las pdginas de
inicio de sus marcas, que dentro de las paginas web de los distribuidores monosponsor con
colaboradores hay una clara preferencia de las marcas dedicadas al sector turistico de exponer
poca promocidn de sus programas de fidelizacidn en sus pdginas de inicio y que dentro de las
paginas web de los fabricantes monosponsor con colaboradores existe una evidente escasa o
nula presencia en las paginas de inicio de las webs de las marcas del sector energético de sus
respectivos programas de fidelizacion.
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Si nos fijamos en los sectores a los que pertenecen las marcas cuyos programas de
fidelizacidon han sido objeto de nuestro estudio, encontramos mayores evidencias, pudiendo
concluir que las pdginas web de las marcas de los sectores alimentacién y supermercados
muestran mayoritariamente una gran presencia de sus programas de fidelizaciéon, mientras
qgue las de los sectores textil, energético y turistico apenas muestran presencia de sus
respectivos programas de fidelizacién.

Por otro lado, en las paginas de inicio de las webs de las marcas Ligeresa y BP, junto a
los habituales anuncios promocionales sobre los privilegios y recompensas que puede obtener
el visitante si decide adherirse a sus programas de fidelizacién, también presentan anuncios
sobre sus programas de fidelizacién acompafados de imdagenes sobre los premios, que
mediante sorteos, puede obtener el visitante adherido. Con ello, dichas marcas parece que
quieren captar la atencidn del visitante mds por la importancia de los premios de sus sorteos
qgue por los privilegios y recompensas que éste le pueda reportar, con lo que en definitiva,
dichas marcas parecen restar importancia al verdadero aporte de valor para el visitante.

Por ultimo, en este estudio hay dos marcas que en sus paginas de inicio no hacen
ninguna referencia a sus programas de fidelizacion. En realidad, también podemos afiadir en
este aspecto a Shell, ya que s6lo menciona su programa de fidelizacion a través del apartado
de su web dedicados a “Términos mds buscados”. Centrandonos en las dos primeras, una de
ellas es la web de la marca RENFE, en la que hay que seleccionar varios apartados dentro de
dicha web para localizar un enlace interno en el que se da una breve descripcidon y un enlace al
programa de fidelizacién. En el otro caso, se muestra un caso poco corriente, el del programa
de fidelizacién de Doblecero, el cual, si que posee pagina web propia, aunque su principal
promotor, El Corte Inglés, en la pagina de inicio de su web no le hace ningln tipo de mencion.
Por lo tanto, los visitantes de las paginas web de estas tres marcas van a tener pocas
posibilidades de conocer las ventajas y/o privilegios que otorgan sus programas de fidelizacion
a no ser que naveguen por la web hasta localizarlo o que conozcan de antemano su existencia
por otros medios distintos al de la propia web de la marca (conocimiento offline o
conocimiento online a través de otras pdginas web en Internet).

5) Dispone el programa de fidelizacién de pdgina web propia

Mediante este apartado, en este estudio también se pretende analizar la importancia
que las marcas otorgan a sus programas de fidelizacion, ademds de facilitar al usuario
registrado o al visitante el acceso a dicho programa, mediante la creacién de una pdagina web
propia.

Un analisis de los datos del estudio desde el punto de vista de los tipos de programas
de fidelizacién nos permite concluir que en los casos de los distribuidores monosponsor, tanto
con o sin colaboradores, existe una clara predileccién de las marcas por la no creacién de
paginas web propias para sus programas de fidelizacion, siendo un claro ejemplo el caso de las
marcas del sector de los supermercados dentro de los distribuidores monosponsor sin
colaboradores.

Desde el punto de vista del sector de pertenencia, hay que concluir que el 65% de las
marcas abogan por la no creacidn de paginas web propias para sus programas de fidelizacién,
destacando los casos de las marcas de los sectores transporte de viajeros, textil y
supermercados, que algo mds del 25% de las marcas han optado por crear pdaginas web
propias para sus programas de fidelizacién manteniendo la posibilidad de enlace desde sus
paginas web, lo cual, es una muestra su gran interés por sus programas de fidelizacidn,

68



Programas de fidelizacion en Internet. Estudio exploratorio

liderando esta opcidn las marcas del sector alimentacién, seguidas en menor medida por las de
los sectores energético y turistico, y que tan sdlo tres marcas, debido a que sus programas de
fidelizacidon estan formados por un gran ndmero de colaboradores o sponsors (Doblecero,
Travel Club y Turyocio) han optado por crear una pagina web propia para sus respectivos
programas de fidelizacion.

6) Enlace web

En lo referente a este apartado, hay que resefiar que casi el 90% de los enlaces que
ofrece este estudio para el acceso directo de los interesados al programa de fidelizacidn de
cada marca realizan su funcién de forma correcta. Sin embargo, los enlaces propuestos para
los programas de fidelizacién de cinco marcas no lo hacen. En el caso del programa de
fidelizacidn de la marca de supermercados Gadis, al consistir en programas de acumulacién de
puntos de corta duracion, hemos decidido mostrar sélo el enlace de la pagina de inicio de la
marca, ya que en ella siempre aparece la promocion vigente en cada momento, y de esta
forma, se evita la anulacion del enlace con su programa de acumulaciéon de puntos. Para el
caso de los programas de fidelizacidn de las marcas Heineken y RENFE, aunque se muestran los
enlaces directos a sus respectivos programas, lo que sucede en realidad es que se
redireccionan, y nos llevan a la pagina de inicio de la web de la marca, lo cual, supone para sus
visitantes una merma de valor al suponer una pérdida de tiempo para quien quiera ir
directamente al programa de fidelizacién. Y finalmente, para el caso de los programas de
fidelizacidn de las marcas Mango y Cortefiel, no nos ha quedado mas remedio que mostrar el
enlace de la pagina de inicio de ambas marcas porque toda la navegacién que se realiza dentro
de ella, incluyendo la referente a sus programas de fidelizacion, se realiza bajo ese Unico
enlace, produciéndose el mismo efecto de merma de valor para el visitante que en el caso
relatado anteriormente.

7) Tipo de programa de fidelizacion

En base al analisis sobre los diversos tipos de programas de fidelizacién existentes
desde la perspectiva de la denominada clasificacion tradicional que hemos realizado en el
apartado 1.4 de nuestro trabajo de investigaciéon, podemos afirmar que el caso de los
distribuidores monosponsor existe una marcada preferencia por los programas de fidelizacion
de tarjeta, llamando la atencién la existencia de dos marcas de supermercados que desarrollan
simultdneamente dos tipos de programas de fidelizacion: El Arbol, con un programa de tarjeta
que permite el acceso a un programa de club si se realiza un determinado volumen de compra
en un determinado periodo de tiempo, y Alimerka, con un programa de tarjeta acompafiado
puntualmente por un programa de acumulacién de puntos a los que pueden acceder todos sus
clientes en funcién de sus preferencias. Por otro lado, en este apartado también Illama la
atencion el programa de fidelizacidn de cédigos implantado por Roc Blanc Hotels, mediante el
cual, el visitante que decide registrarse en él recibe un cédigo en su direccién de correo
electrénico que puede introducir al realizar su reserva online, y asi, poder beneficiarse de
diferentes ventajas intangibles, entre las que se encuentra un descuento del 10% en el importe
de la factura. En los casos de los distribuidores monosponsor con colaboradores, de los
distribuidores multisponsor y de los fabricantes monosponsor con colaboradores, existe una
practica predileccidon por los programas de tarjeta, los cuales, dominan, en el primer de los
casos, en los sectores transporte de viajeros y turistico, y en el ultimo de los casos, en el sector
energético. Ademas, en el caso de los distribuidores multisponsor, llama la atencidn la marca
Accor Hotels, que ademas de contar con un programa de tarjeta de acceso libre y gratuito para
todos los visitantes, cuenta con dos programas de club de acceso restringido ya que exigen el
pago de una cuota anual para su pertenencia, enfocado a personas que buscan ese mayor
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valor y reconocimiento que una marca les pueda ofrecer. Sin embargo, en lo referente al caso
de los fabricantes monosponsor, se rompe esta predileccién por los programas de tarjeta,
produciéndose un empate técnico con los programas de acumulacidn de puntos, los cuales,
predominan en las marcas dedicadas al sector alimentacidn. Esta predileccidon se da en este
sector debido a la facilidad de uso tanto para la marca como para el visitante que decide
registrarse ya que basta con la simple validacién de cédigos insertos en los envases de los
productos que fabrican para poder conseguir distintas recompensas, las cuales, son
mayoritariamente de tipo material.

El andlisis desde el punto de vista sectorial refrenda la mayoritaria preferencia en
todos los sectores por los programas de tarjetas, excepto en el sector alimentacidn, en el que
prima la implantacidn de programas de acumulacién de puntos.

8) Dispone de tienda o reserva online

Con el propdsito de analizar si las marcan facilitan a los visitantes de los programas de
fidelizacidn las compras online, hemos decidido investigar la presencia de tiendas o apartados
de reservas online en las paginas web de dichos programas, sin tener en cuenta si los poseen
en la pagina web de la marca. Con la realizacion de este andlisis, podemos observar que existe
una clara tendencia a su no implantacion en los casos de los distribuidores monosponsor con
colaboradores y los fabricantes monosponsor con y sin colaboradores. Sin embargo, dentro de
los distribuidores monosponsor, aunque existe un sector en el que domina su no implantaciéon
(el sector supermercados), hay un sector que estd apostando por su implantacién: el sector
turistico. Otros sectores en los que prevalece claramente la no implantacién son el sector
alimentacién dentro de los fabricantes monosponsor y el sector energético dentro de los
fabricantes monosponsor con colaboradores.

El mismo andlisis realizado desde el punto de vista sectorial también nos muestra una
incipiente tendencia hacia su implantacidon, a pesar de que aun el 70% de las marcas aun
apuestan por su no implantacidon, destacando en este sentido negativo los sectores
alimentacién, transporte de viajeros, supermercados y energético. Desde la perspectiva de su
progresivamente implantacién, ademas del mencionado sector turistico, a través de este
analisis sectorial, también parece ser que se estd apuntando a esta tendencia el sector textil.

9) Acumula puntos o dinero por la realizacion de compras online

Con independencia de si posee tienda o apartado de reserva online en la pagina web
del programa de fidelizacién o en la pagina web de la marca, en este apartado se pretende
medir la concesidn de puntos, puntos canjeables por dinero o directamente dinero en la
realizacion de compras online como forma de incentivar o aportar valor a esta reciente forma
de compra frente a la compra tradicional en establecimientos, donde todas estas marcas que
forman parte del estudio si lo conceden. En este sentido, podemos concluir que, excepto en el
caso de los distribuidores multisponsor, existe aiin un claro predominio por la no acumulacion
de puntos o dinero por la realizacion de compras online. Sin embargo, aunque persisten claros
ejemplos de lo que acabamos de decir, como es el del sector supermercado en el caso de los
distribuidores monosponsor, el del sector alimentacion en el caso de los fabricantes
monosponsor y el del sector energético en el caso de los fabricantes monosponsor con
colaboradores, existe un sector, el del transporte de viajeros, en el caso de los distribuidores
monosponsor con colaboradores que esta apostando claramente por su concesion.
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El analisis desde el punto de vista de los sectores, nos lleva a confirmar el predominio a
favor de la no concesién de puntos o dinero en la realizacién de compras online ya que mas del
70% de las marcas que forman parte del estudio han optado por esta opcidn, destacando en
este sentido los sectores alimentacién, supermercados y energético, principalmente ligado al
escaso desarrollo de la venta online en dichos sectores. Sin embargo, también se confirma la
apuesta del sector transporte de viajeros por su concesién, al que se juntan las intenciones de
algunas marcas del sector textil, como Women’s Secret y Springfield para su préxima
implantacién. Por udltimo, destacar que algunas marcas, como Decathlon, Air Europa y
Heineken, han apostado por la concesion de un mayor nimero de puntos por la realizacion de
compras online que por la realizacidn de compras offline para incentivar alin mads esta reciente
forma de compra a través de Internet.

10) Tarjetas de pago que permiten la acumulacion de puntos o dinero

Otro paso que estdn empezando a dar algunas marcas, con independencia de si la
tienda o el apartado de reservas online se encuentra en la pagina web de la marca o en la
pagina web de su programa de fidelizacidn, es la de poseer tarjetas de pago vinculadas a la
marca o al programa de fidelizacién y tarjetas de pago asociadas a entidades bancarias y
financieras que permitan acumular puntos, puntos canjeables por dinero o directamente
dinero al utilizarlas como medio de pago en las compras online realizadas en sus webs. Esta
iniciativa se estad llevando a cabo con la intencién de facilitar tanto el pago como la
acumulacién de puntos o dinero al realizar compras online, y por el momento no estd teniendo
un gran éxito ya que soélo se esta implantando en los casos relativos a los distribuidores, con
dos marcas (Alsa y Carrefour) que poseen tarjetas vinculadas a sus marcas en el caso de los
distribuidores monosponsor, una (RENFE) que posee una tarjeta vinculada a su marca y dos
(Iberia y Spanair) que poseen tanto tarjetas vinculadas a sus marcas como tarjetas asociadas a
entidades bancarias o financieras en el caso de los distribuidores monosponsor con
colaboradores. Hay que destacar que las tres marcas pertenecen al sector transporte de
viajeros, que nuevamente, vuelve a ser un sector que apuesta por la implantacion de distintos
aspectos que pueden incentivar y/o aportar mayor valor a los visitantes, y una (Travel Club)
gue posee tanto tarjetas vinculadas a su marca como tarjetas asociadas a entidades bancarias
o financieras en el caso de los distribuidores multisponsor. La razén de que los fabricantes no
posean ningun tipo de tarjeta de pago que permita la acumulacién de puntos o dinero al
realizar compras online en sus paginas web es que mayoritariamente no han apostado por la
creaciéon de tiendas online ya que uUnicamente, en nuestro estudio, Heineken, marca
perteneciente al sector alimentacion, se ha lanzado a vender sus productos directamente al
consumidor mediante la creacion de una tienda online, y Springfield y Mango, del sector textil,
también hayan creado sus tiendas online. En estos casos, hay que matizar que ademas de
fabricantes son sus propios distribuidores, las tres, por el momento, aun no han optado por su
implantacién.

El andlisis desde el punto de vista sectorial no hace mas que confirmar la escasa
implantacién de esta técnica de facilitacion de acumulacidn de puntos o dinero a través de una
Unica tarjeta que ademas permita el pago de las compras online realizadas ya que sélo el 15%
de las marcas analizadas lo han aplicado, destacando, como ya hemos mencionado
anteriormente, el sector transporte de viajeros, dentro de las pocas marcas que han apostado
por su implantacién, ya que de las seis marcas que lo han hecho, cuatro pertenecen a dicho
sector.

Por otro lado, llama la atenciéon que no exista en nuestro estudio ningin caso de
marcas que posean Unicamente tarjetas asociadas a entidades bancarias o financieras, sino
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que sdlo estdn presentes en marcas que ademas poseen tarjetas vinculadas a sus propias
marcas o programas de fidelizacion.

11) Relaciones con otros programas de fidelizacion

Un aspecto llamativo ha resultado ser las relaciones que pueden existir entre
programas de fidelizacidn de distintas marcas basadas en la conversién de puntos obtenidos
en un programa de fidelizacion de una marca por puntos en otro programa de fidelizacion de
otra marca para la obtencion de recompensas tanto materiales como intangibles del que Ila
persona no los acumulaba si no consumia los productos y/o servicios de esa otra marca o para
la obtencidn de mayores recompensas si dicha persona consigue acumular puntos a través de
su participacién en ambos programas de fidelizaciéon. Aunque de forma mayoritaria no se dan
este tipo de relaciones, existen dos marcas del sector turistico (Hoteles Sol Melid y Husa) en el
caso de los distribuidores monosponsor con colaboradores, una marca del sector turistico
(Accor Hotels) en el caso de los distribuidores multisponsor, una marca del sector alimentacién
(Font Vella) y otra del sector energético (Cepsa) en el caso de los fabricantes monosponsor y
una marca del sector energético (BP) en el caso de los fabricantes monosponsor con
colaboradores.

Aunque desde el punto de vista del tipo de programa de fidelizacion no se puede llegar
a una conclusién clara, el andlisis desde el punto de vista sectorial si que parece mostrar que
los dos sectores que han apostado por conectar sus programas de fidelizacion con los de otros
sectores son el turistico y el energético, a pesar de que se confirma que la mayoria de las
marcas y sectores no han apostado por esta técnica ya que el 85% de las marcas y cinco de los
ocho sectores analizados no lo han implantado.

Un analisis en mayor profundidad, ademds muestra que los programas de fidelizacidon
del sector turistico (cadenas hoteleras) se relacionan con programas de fidelizacién de marcas
del sector transporte de viajeros (aerolineas y estaciones de servicio), los cuales, constituyen
una muy importante fuente de clientes que pueden realizar estancias en sus hoteles. Y por
otro lado, también llegamos a la conclusién de que los programas de fidelizacién del sector
energético (estaciones de servicio) y del sector alimentacién se relacionan, en principio, con
programas de fidelizacion con los que a primera vista no parecen tener relacién (ocio y
transporte de viajeros), pero dando un paso mas alla, podemos afirmar que se relacionan con
programas de fidelizacion que puedan cubrir sus necesidades de ocio y disfrute del tiempo
libre proporcionandoles recompensas intangibles tales como viajes, estancias en hoteles y
casas rurales y visitas culturales y de ocio.

12) Servicios adicionales que ofrece el programa de fidelizacion

Otro de los aspectos que hemos analizado en este estudio es la disposicién dentro de
las paginas web en las que las diferentes marcas exponen sus programas de fidelizacion de
distintas secciones que puedan resultar de interés para el visitante o le aporten algun tipo de
valor. Dichas secciones, al ser de muy diversa indole, las hemos decidido agrupar en cuatro
grandes apartados, que pasamos a describir a continuacion:

1. Ocio y hobbies: incluye las secciones relacionadas con el disfrute del tiempo libre y las
aficiones del visitante, como pueden ser entre otras, las secciones dedicadas a recetas de
cocina, a informacidn sobre mascotas, a informacion sobre aficiones y hobbies como el
vino, y a la posibilidad de disfrutar de juegos y musica online.

72



Programas de fidelizacion en Internet. Estudio exploratorio

2. Cliente: incluye aquellas secciones que afectan directamente a la persona y a su entorno
familiar, como pueden ser entre otras, las secciones dedicadas a cuestiones alimenticias y
de salud de la persona, a la novedosa posibilidad de obtener una canastilla de productos
para los recién nacidos, a facilidades de financiacion de las compras y a dreas interactivas
para que el cliente registrado pueda exponer cuestiones y experiencias sobre el producto
o servicio de la marca a otros miembros y/o expertos en el tema a tratar.

3. Marcay productos: incluye las secciones que afectan directamente tanto a la propia marca
como a sus productos o servicios, como pueden ser entre otras, las secciones dedicadas a
la localizacion de establecimientos de las marcas, a cuestionarios online para conocer la
satisfaccién de sus clientes, a la novedosa posibilidad de solicitar una visita a la fabrica de
la marca vy a la prueba gratuita de algunos productos novedosos de la marca.

4. Servicios adicionales: incluye aquellas secciones que muestran servicios que no tienen
relacion con los apartados anteriores, como pueden ser entre otras, las secciones
dedicadas a la contratacion de otros servicios distintos a los que presta la propia marcay a
la planificacién de viajes y destinos.

El andlisis desde el punto de vista del tipo de programa de fidelizacién nos permite
observar que el 70% de los distribuidores monosponsor dispone de algun tipo de secciones de
las que acabamos de describir, en el que destaca indiscutiblemente el sector supermercados,
cuyas marcas cuentan todas ellas con alguna seccién, predominando las centradas en el cliente
aunque también muestran bastantes secciones centradas en el ocio y los hobbies y la marca y
sus productos, llamando la atencién, que tanto en este sector como en este tipo de programas
de fidelizacidn no exista ninguna seccién de la agrupacion denominada servicios adicionales.
Con respecto al caso de los distribuidores monosponsor con colaboradores, hay que destacar
gue también casi el 70% de las marcas dispone de algln tipo de estas secciones, siendo en
conjunto bastante mas escasas que en el anterior caso, destacando Unicamente las dedicadas
a las marcas y sus productos, y dentro de los sectores, nuevamente el sector supermercados,
aunque también en este caso, el sector turistico. En cuanto al caso de los distribuidores
multisponsor, llama la atencidon que ninguna de las marcas que pertenecen a él posean
secciones de estas tipologias. Pasando al caso de los fabricantes monosponsor, algo mas del
60% de las marcas poseen alguna de estas secciones, siendo en conjunto un poco menores en
numero al del primer caso aunque muy equilibrados en cuanto a su reparto a excepcién de las
secciones denominadas servicios adicionales, que cuenta sélo con una seccién dedicada a tal
fin. También hay que mencionar que, en este caso, el sector que claramente destaca en cuanto
a numero de secciones es el sector alimentacion, que al igual que sucedié en el primer caso
con el sector supermercados, acapara no sélo la mayoria de las marcas que poseen secciones
de estas tipologias, sino ademads, el computo de dichas secciones. Y finalmente, en
contraposicion al caso de los distribuidores multisponsor, en el caso de los fabricantes
monosponsor con colaboradores, todos disponen de algun tipo de estas secciones, siendo en
conjunto similar en cuanto a escasez al caso de los distribuidores monosponsor con
colaboradores, y también, sobresaliendo las secciones dedicadas a las marcas y sus productos.
En este ultimo caso, el sector que lidera tanto a marcas que poseen alguna de estas secciones
como al cdmputo de secciones es claramente el sector energético, y mas concretamente
dentro de él, el de las marcas de estaciones de servicio.

Al realizar el analisis desde el punto de vista sectorial, descubrimos que algo mas del
60% de las marcas que componen la muestra de nuestro estudio poseen alguna de estas
secciones, estando bastante igualadas en computo las de las secciones dedicadas al ocio y los
hobbies, al cliente y a las marcas y sus productos y quedando bastante rezagada la dedicada a
servicios adicionales, como era de prever.
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Este analisis también confirma que existen claramente cuatro sectores que apuestan
por la inclusién, en las pdginas web de los programas de fidelizacién de las marcas que los
constituyen, de secciones que pretender aportar algo mas al visitante y a las personas que
deciden adherirse a ellos: hipermercados, energético, supermercados y alimentacidn. De estos
cuatro, los dos ultimos son los que mads secciones aportan, con gran diferencia con respecto al
resto de sectores. Por el contrario, destacan como sectores en cuyas marcas mayoritariamente
no aparecen ninguna de las agrupaciones de secciones que hemos realizado, los sectores:
transporte de viajeros, turistico y ocio.

En cuanto a los diferentes tipos de secciones que hemos analizado, destaca por su
frecuente presencia las de localizacion de establecimientos en los sectores supermercados,
energético y turistico, lo cual, puede resultar de gran ayuda cuando la persona se encuentre
fuera de su residencia habitual o en la apertura de nuevos establecimientos mas préximos a su
residencia habitual. También destaca por su frecuente presencia las recientes y novedosas
secciones dedicadas a la presentacion de recetas de cocina en los sectores supermercados,
hipermercados y alimentacién, lo cual, estd muy relacionado con los productos que dichos
sectores venden y pretenden aportar no sélo un mecanismo de ocio sino también un
mecanismo de vida saludable frente a las comidas y alimentos precocinados cada vez mas
extendidos. Otra de las secciones con gran presencia es la de proporcionar informacion
nutricional para mantener una vida saludable en los sectores alimentacién y supermercados, lo
cual, también estda muy relacionado con los productos que las marcas de estos sectores venden
y pretenden proporcionar una serie de pautas y consejos que palien los dos grandes males en
la actualidad que menoscaban la salud de las personas: el sedentarismo y la mala
alimentacién. Finalmente, llama mucho la atencién la reciente y novedosa posibilidad de
solicitar de forma gratuita una canastilla de productos para los recién nacidos por parte de sus
padres en el sector supermercados, cuya intencidén supongo que estd en premiar de alguna
forma el crecimiento de la natalidad en Espafa, aunque en la actualidad, desconocemos si ésta
es su verdadera intencion y su verdadero impacto.

También destaca en cuanto a la posibilidad de conocer la opinién de los clientes por
parte de las marcas, aspecto basico para poder conseguir su lealtad, la proliferacién de
cuestionarios online para poder medir la satisfaccién del cliente en los sectores supermercados
y turistico, ademas de la proliferaciéon también de areas interactivas y chats donde exponer los
clientes sus experiencias y opiniones sobre los productos o servicios que ofrece la marca, lo
cual, también ha formado parte de la base tedrica de nuestra investigacion, en los sectores
hipermercados, alimentacion y textil.

Y finalmente, también como seccién reciente y novedosa, destaca la posibilidad de
poder visitar la fabrica de la marca Central Lechera Asturiana, como instrumento de mejora de
la imagen de marca, y por lo tanto, de mejora de la lealtad hacia la marca.

13) Recompensas que otorga el programa de fidelizacion

Con el fin de poder analizar las recompensas que otorgan las marcas objeto del
estudio, éstas las hemos clasificado inicialmente en materiales si suponen el disfrute de un
bien y en intangibles si suponen el disfrute de un servicio. En segundo lugar, cada una de las
dos las hemos clasificado en funcidn de su forma de obtencién, en obtencién completamente
gratuita y en obtencidon de una parte o un descuento sobre el precio final del producto o
servicio. En base a esta clasificacion, hemos detectado que en el caso de los distribuidores
monosponsor practicamente la totalidad de las marcas ofrecen recompensas materiales,
dentro de las cuales, son mayoritariamente en forma de descuentos, y que sélo la mitad de
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ellas ofrecen recompensas intangibles, siendo éstas principalmente en forma de disfrute de
servicios gratuitos. En cuanto a los distribuidores monosponsor con colaboradores, la mitad de
las marcas ofrecen recompensas materiales mayoritariamente en formato de descuentos
mientras que la totalidad también ofrecen recompensas intangibles en las que prima el
disfrute gratuito de las mismas. El andlisis del caso de los distribuidores multisponsor nos
proporciona practicamente los mismos resultados que el caso anterior, a excepcién de que en
el disfrute de las recompensas materiales prima su obtencion de forma gratuita en vez de en
formato de descuentos. En cuanto al analisis de los fabricantes monosponsor, podemos
concluir que la totalidad de las marcas ofrece recompensas materiales, repartiéndose
practicamente en partes iguales entre el disfrute del bien de forma gratuita y la obtencién de
descuentos para su adquisicién, ademas de que la mayoria de ellas también ofrecen
recompensas intangibles, en las que predomina su disfrute gratuito. Finalmente, en el caso de
los fabricantes monosponsor con colaboradores todas las marcas ofrecen tanto recompensas
materiales como recompensas intangibles, aunque en el primer caso resultan ser
mayoritariamente en forma de descuentos, y en el segundo, practicamente se reparten en
partes iguales entre su disfrute gratuito y la consecucién de descuentos para dicho disfrute.

Su andlisis desde el punto de vista sectorial muestra que algo mas del 75% del conjunto
de las marcas ofrecen recompensas materiales e intangibles, predominando la concesién de
descuentos dentro de las recompensas materiales y primando claramente la concesidon de
servicios gratuitos dentro de las recompensas intangibles. Centrdndonos en los sectores, lo
que queda claro a primera vista es que todas las marcas que pertenecen a sectores que se
dedican a la fabricacidon de productos, como son los sectores alimentacion, hipermercados,
textil, supermercados y energético, realizan recompensas materiales mientras que todas las
marcas que se dedican a la prestacidon de servicios, como son los sectores transporte de
viajeros, turistico y ocio, realizan recompensas intangibles. Ademas, existen tres sectores en
los que las marcas analizadas ofrecen tanto recompensas materiales como intangibles, siendo
estos sectores: textil, ocio y energético. Y por ultimo, destacar que apenas proporcionan
recompensas materiales las marcas que se dedican puramente a la prestacién de servicios, es
decir, las marcas de los sectores transporte de viajeros y turistico, mientras que las que se
dedican puramente a la fabricacion de productos, las marcas de los sectores alimentacion,
hipermercados, textil, supermercados y energético, en su gran mayoria también prestan
servicio de tipo gratuito. En este caso, matizamos la conclusidn anterior con el término
puramente debido a que no tenemos en cuenta a los dos programas de fidelizacidn del sector
ocio ya que sus sponsors, unos se dedican a la fabricacidn de productos y otros a la prestacion
de servicios, aunque en su conjunto, para su clasificacion, los hemos considerado como de
prestacion de servicios debido a que su constitucion como marca es la de servir de
instrumento de fidelizacidn hacia el conjunto de marcas que lo constituyen.

4. Conclusiones
Las conclusiones de este estudio de investigacidon tienen una utilidad doble:

1. Mostrar como las empresas espafiolas desarrollan sus programas de fidelizacién en
Internet.

2. Mostrar el programa de fidelizacion tipo que emplean las empresas espafolas en base a la
muestra seleccionada, es decir, el mas frecuente teniendo en cuenta los distintos aspectos
analizados en el apartado 3.
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En base a esta doble utilidad, pasamos a mostrar el programa de fidelizacién tipo que
emplean las empresas espaiolas:

=  Nombre del programa de fidelizacion: se crea sobre la base del nombre que identifica a la
marca que lo implanta, precedido de las palabras “Club” o “Tarjeta”, con lo cual, se impone
la opcidn de que la persona lo asocie directamente con la marca que lo ha promovido.

= Importancia dada por la marca al programa de fidelizacién: poca, ya que la funcién de los
programas de fidelizacién online tienen sdlo la funcidn de informar y dar a conocer sus
programas de fidelizacién offline.

= Dispone el programa de fidelizacion de pdgina web propia: no, debido a que, como se ha
dicho en el punto anterior, los programas de fidelizacidon online tienen sdlo la funcion de
informar y dar a conocer sus programas de fidelizacién offline. Por ello, las marcas optan
por incluirlos dentro de la pagina de inicio de la web de la marca, pudiendo acceder a él a
través de un enlace inserto en uno de los apartados que presentan en dicha pagina de
inicio.

= Tipo de programa de fidelizacion: de tarjeta, como consecuencia de que las marcas
emplean tarjetas fisicas para poder acumular puntos, puntos canjeables por dinero o
directamente dinero mediante su presentacidn a la hora de realizar compras en los
establecimientos de dichas marcas.

= Dispone de tienda o reserva online: no, debido a que, como se ha dicho anteriormente, los
programas de fidelizacion online tienen sélo la funcién de informar y dar a conocer sus
programas de fidelizacidon offline, a través de los cuales, los clientes pueden acumular
puntos, puntos canjeables por dinero o directamente dinero mediante su presentacion a la
hora de realizar compras en los establecimientos de dichas marcas.

= Acumula puntos o dinero por compras online: no, como consecuencia del apartado
anterior, ya que si la marca no dispone de tienda o apartado de reservas online, tampoco
va a poder acumular puntos, puntos canjeables por dinero o directamente dinero
mediante la realizaciéon de compras online.

= Tarjetas de pago que permiten acumular puntos o dinero: ninguna, porque a consecuencia
de los dos apartados anteriores, no existe la necesidad de la marcas creen en colaboracién
con entidades bancarias o financieras tarjetas de pago que faciliten el pago de las compras
realizadas via online y la acumulacién de puntos, puntos canjeables por dinero o
directamente dinero en funcidn de dichas compras online.

= Relaciones con otros programas de fidelizacion: ninguna, como consecuencia de que cada
marca se ha centrado exclusivamente en informar y dar a conocer sus propios programas
de fidelizacidn offline.

= Secciones adicionales que ofrece: si, como medio de incentivar y aportar valor la marca al
cliente. Respecto a su tipologia, y teniendo en cuenta la clasificacidon que de ellas hemos
realizado en el apartado 3. Resultados, éstas versan practicamente por igual entre ocio y
hobbies, clientes y marcas y productos.

=  Recompensas que otorga: ofrecen por igual tanto recompensas de tipo material como
intangible, aunque como hemos reflejado en el apartado 3. Resultados, también hemos
observado que las marcas que pertenecen a sectores que se dedican a la fabricacion de
productos ofrecen mayoritariamente recompensas materiales mientras que las marcas
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que se dedican a la prestacidn de servicios ofrecen mayoritariamente recompensas
intangibles.

En definitiva, en la actualidad nos encontramos en una fase en la que el valor afiadido
que Internet aporta a los programas de fidelizacidon de las marcas es meramente la de aportar
informacidn y dar a conocer los programas de fidelizacidon offline de dichas marcas. Pero
ultimamente, las marcas estan aprovechando la implantacién de sus programas de fidelizacion
en Internet para crear comunidades virtuales que aporten un mayor valor a la relacién con el
cliente mediante la creacién de enlaces con chats, blogs y redes sociales (Facebook, Twitter y
Tuenti, principalmente), favoreciendo la interactividad, no sdélo del cliente con la marca, sino
también del cliente con el resto de clientes registrados.

En el futuro, pasaremos a una fase en la que el valor afiadido que ofrezca Internet a los
programas de fidelizacidon de las marcas sea el de su conversion en programas de fidelizacion
puramente virtuales que incentiven realmente la realizacion de compras via online, es decir,
programas de fidelizacion que permitan al cliente realizar todos los procesos que tenga
presente via online.

5. Futuras lineas de investigacion

Este estudio de investigacion describe la estrategia que las marcas en la actualidad
emplean en relacién a sus programas de fidelizacion online para poder orientar en el futuro la
investigacion en relacién al estudio de su eficacia. Debido a que hasta el momento sélo se han
realizado investigaciones académicas sobre los programas de fidelizacién offline, vamos a
tomar como base las dos metodologias empleadas en la realizacién de sus estudios para medir
su eficacia:

1. Estudios transversales a clientes de los establecimientos comerciales. La muestra se
compone de participantes y no participantes en los programas de fidelizacién offline y se
comparan los indicadores de la lealtad (afectiva y comportamental) de ambos grupos.
También se estudian los determinantes de la participacion en dichos programas, como por
ejemplo, las motivaciones y los rasgos de los individuos.

2. Estudios longitudinales. Se fundamentan en bases de datos que suministran las empresas
con informacion de las compras de los poseedores de tarjetas de compra de
establecimientos comerciales. La eficacia de los programas se determina comparando el
comportamiento de los individuos antes y después de participar en el programa.

Estas dos metodologias pueden servir para disefiar posibles estudios de investigacién
futuros en el dmbito de los programas de fidelizacidn en Internet, como por ejemplo, se podria
seleccionar una muestra representativa de individuos y preguntarles si participan en
programas de fidelizacidn online analizando las razones que les han llevado a decantarse por
participar en ellos, estudios de caso sobre una marca que vaya a implantar un programa de
fidelizacidn online o estudios para mostrar la eficacia de los programas de fidelizacion online
en relacién al volumen de las ventas online de los miembros registrados de una muestra
representativa de empresas.
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6. Apéndice

En este anexo incluimos algunas fotos ilustrativas sobre los contenidos que presenta
tanto la pagina web de la marca Tesco como la pagina web de su programa de fidelizacién
online “Tesco Clubcard”.

= Foto 1: Ciclo implantado por Tesco para la busqueda de valor para el cliente

Figure 1 The Clubcard customer contract
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Fuente: Humby et al. (2003)

= Foto 2: Pdgina de inicio del programa de fidelizacion online Tesco Clubcard
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Fuente: Tesco.com
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= Foto 3: Pdgina de inicio de la marca Tesco
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Fuente: Tesco.com

= Foto 4: Comparador de precios de la marca Tesco
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= Foto 5: “Baby & Toddler” Club de la marca Tesco
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Fuente: Tesco.com

=  Foto 6: “Healthy Living” Club de la marca Tesco
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Fuente: Tesco.com
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=  Foto 7: Asociacion de la marca Tesco con ivillage.co.uk
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= Foto 8: “World of Wine” Club de la marca Tesco
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=  Foto 10:

Foto 9: “Clothing at Tesco”, web de venta online de prendas de vestir creada por la marca
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