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Resumen

Los programas de lealtad han tenido un creciente uso en diversas industrias alrededor del mundo. Algunos han
tenido éxito y muchos otros han fracasado, debido a la mala implementacién y disefio. Asi, la presente
investigacion tiene por objetivo contribuir al estudio referente a las técnicas de disefio en el &mbito de canjes en
niveles, comportamiento post-canje y sistemas variables de obtencion de premios.

Se utiliz6 la metodologia de preferencias declaradas, encuestando a personas por medio de estudios hipotéticos
que pretendieron comprobar las hipotesis desarrolladas. De este modo, se empled el disefio utilizado en la
literatura revisada correspondiente a la asignacion aleatoria a los grupos de control y experimental. Asi, se
diferencié el valor de la variable en la hipotesis que se deseo testear.

En el contexto de los canjes por niveles, la preferencia por un nivel superior de premios se vio favorecida tanto
cuando el nivel de esfuerzo para alcanzar un premio fue alto, como cuando el tipo de premio ofrecido fue de
necesidad y directo. En el &mbito del comportamiento post-canje, la motivacion por el programa fue mayor
cuando el esfuerzo requerido del premio obtenido fue bajo y cuando la clasificacién de éste correspondi6 al
segmento necesidad y directo.

Palabras Claves: programas de lealtad grupos de control canjes por niveles

Abstract

The method used stated preference surveys to people through studies that purport
to test hypothetical scenarios developed. Thus, we used the design used in the reviewed literature corresponding
to the random assignment to experimental and control groups. Thus, we differentiate the value of the variable
in the hypothesis testing desired.

In the context of swaps levels, preference for a higher level of both awards was favored when the level of effort
to achieve a prize was high, as when the type of prize offered was necessary and direct. In the field of post-
trade performance, the motivation for the program was greater when the effort required of the prize won was
low and when the classification of this corresponded to the segmentand direct need.

Loyalty programs have had increasing use in various industries around theworld. Some have succeeded and
many others have failed due to poor implementation and design. Thus, this research aims to contribute to the
studyconcerning the design techniquesin the field of exchangesin levels, post-trade performance and
system variables toobtain prizes.

Keywords: random field of xchanges programs havehad increasing

1. Generalidades

La realidad es contundente, 8 de cada 10 programas
de lealtad mueren durante los primeros cinco afios de
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vida; y aquellos que logran sobrevivir, raramente
ofrecen los resultados que habian prometido.

En promedio, los consumidores son miembros de 6 a
15 programas de lealtad de distintas compafiias, pero
solamente utilizan uno o dos de manera periddica.
Pareciera como si se inscribiesen a ellos por
prevencioén: “puede ser que algin dia me vengan
bien”, mas que por conviccidon: “realmente valoro sus
beneficios y voy a utilizarlos”

Este fendmeno paraddjico nos lleva a concluir que la
mayoria de los programas de lealtad han sido
ineficaces para lograr el objetivo principal para el que
fueron concebidos. ..generar lealtad.

Las organizaciones deben comprender que sus
programas no compiten exclusivamente con los de su
competencia directa, sino con los de un sinfin de
industrias:  aerolineas, tarjetas de  crédito,
supermercados, cines, etc. En este contexto, la Gnica
manera de destacarse es ofreciendo un valor superior
y comunicandolo apropiadamente.

Si bien en la préctica esto resulta sumamente dificil,
algunas compafiias han logrado desarrollar programas
de lealtad realmente efectivos y rentables,
transforméandose en verdaderas unidades de negocio.

Algunos ejemplos son:

e Total Rewards® del casino Harrah’s

e AAdvantage® de la aerolinea American
Airlines

e Membership Rewards® de la tarjeta American
Express

e Clubcard® del supermercado Tesco

2. Descripcion del Proyecto

El hecho de contar con clientes leales, trae consigo
muchos beneficios financieros para la compafiia, entre
los cuales destacan los siguientes (Reichhield, 1996):

Costo de Adquisicion: Corresponde al dinero que
debe ser invertido para atraer nuevos consumidores.
Lo anterior esta dado por concepto de publicidad,
comisiones por venta a nuevos clientes y fuerza de
ventas entre otros. Este costo se reduce al tener
clientes leales, ya que éstos constituyen una base
estable de clientes para la compafiia, y colaboran con
la adquisicion de nuevos consumidores por medio de
la comunicacion boca a boca.

Ausencia de Lealtad: Combina una baja percepcion de
diferencias entre las alternativas (Actitud Relativa)
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con una baja compra repetida. Puede darse bajo
distintos escenarios competitivos. La baja actitud
relativa puede darse por una entrada reciente al
mercado o por la incapacidad de comunicar ventajas
diferenciadoras. También se puede deber a que todos
los competidores son vistos como similares por los
ojos del consumidor o a los factores situacionales

Fuerza de Diferenciacion Percibida
Actitud NO SI

FUERTE Actitud Relativa Baja Actitud Relativa Muy Alta

DEBIL Actitud Relativa Muy Baja Actitud Relativa Baja

como remates o descuentos.

Lealtad Mentirosa: Se caracteriza por la falta de
influencias de los factores de actitudes en el
comportamiento. Puede darse cuando el consumidor
no percibe diferenciacién entre las alternativas y la
recompra se debe a factores situacionales.

3. Estudio de Mercado

Para este andlisis, se ha decidido desagregar el
universo en subconjuntos menores, homogéneos
internamente pero heterogéneos entre si, tal que los
estratos se constituyan, cada uno, en un universo en
particular, de tamafio mas reducido, y sobre el cual se
seleccionen muestras. Es decir se utilizard un
muestreo aleatorio estratificado. Con el fin de
establecer el nimero de encuestas a realizar, se ha
decidido trabajar con un nivel de confianza del 95%, y
un grado de significancia del 5%. Dado que no se
cuenta con informacion estadistica relevante de
estudios previos realizados, se utilizard la siguiente
férmula para calcular el tamafio de la muestra, para el

caso 52 ( « ) de una
n — P - 9 poblacién
D infinita:

8. {Cree usted que es importante fidelizar a
sus clientes actuales mediante programas de
lealtad ?

usl mNO
22%

El
mer
cad

0
objetivo viene dado por todas aquellas empresas
Mipymes, Pymes, grandes y multinacionales que
deseen implementar programas de lealtad o incentivos
para retener a sus clientes actuales y poder captar
nuevos clientes con el objetivo de aumentar el
volumen de ventas y la utilidad del negocio.
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Cabe recalcar que mediante un programa de
incentivos y lealtad la empresa incurre en costos del
2% sobre sus ventas brutas sin embargo tiene un
retorno del 10% de sus ventas, por lo que resulta muy
beneficioso para las empresas implementar dichos
programas para con todos sus clientes.

4. Estudio Técnico

CRM es un concepto que tom6 forma después de
algunas décadas de pensamientos y aplicaciones
alrededor de la mercadotecnia de relaciones o
relacional, del concepto de lealtad de cliente que
incluye muchas diferentes mociones que avalan el
proceso de mantener a los clientes mas tiempo, por
ejemplo, administracion de la relacion con el cliente,
mercadotecnia de bases de datos, mercadotecnia de
retencién del cliente, mercadotecnia directa, y/o
mercadotecnia uno a uno. Estilos y formatos fueron
traidos a México por los principales mercad6logos y
expertos estadounidenses reconocidos
internacionalmente por sus teorias de acercamiento
directo al cliente como son: Philip K, Michael Porter,
Peter Drucker y Regis McKenna entre otros.

CRM vy programas de lealtad son conceptos que hoy
en dia son la clonacion de perfiles entre otras.
completamente conocidos en el &mbito mercadoldgico
y tecnolégico del Pais, pero que sin embargo en
muchos de los casos no han podido ser entendidos en
su totalidad ni tener el correcto tratamiento para su
aplicacion, puesto que estdn conformados por dos
grandes areas del conocimiento: La tecnologia de
informacién y la estrategia mercadoldgica.

Tanto el CRM como los programas de lealtad tienen
como una de sus principales hip6tesis la famosa regla
de Pareto2, que establece que el 80% de los ingresos
corporativos se deriva de s6lo el 20% de los clientes,
lo cual explica el enfoque de la empresa en los
clientes leales (Mcllroy y Barnett,). Estos son aquellos
en los que se debe invertir en atencién, tiempo y
dinero mucho mas que en el resto, insistiendo muy
fuertemente en asignar menos recursos  al
mantenimiento y perfectibilidad de la gran masa de
clientes asi como en la generacion de clientes nuevos.

5. Estudio econémico Financiero

Una vez realizado el estudio de mercado y técnico es
necesario demostrar si el presente proyecto es
econdémicamente factible. Para ello, se mostrara el
comportamiento proyectado de variables como: los
ingresos, costos, los gastos administrativos, de
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publicidad y de ventas; con esta informacion se
descontaran los flujos de cada periodo usando una tasa
de descuento, para obtener la tasa de retorno del
proyecto (TIR) y el valor actual neto (VAN) y de esa
forma determinar la factibilidad econdmica del
mismo.

Cuando se quiere pasar cantidades futuras al presente,
se usa una tasa de descuento, llamada asi porque
descuenta un valor del dinero en el futuro a su
equivalente en el presente, y a los flujos traidos al
tiempos cero se los llama flujos descontados.

En el presente proyecto se trabajara con una tasa de
descuento del 12 %, ya que al no existir informacion
en los mercados nacionales, se usa la tasa promedio
usada para servicios basicos en los Estados Unidos de
América.

Se tomaran incrementos de la demanda de un 5%
anual, con respecto a sueldos y salarios se ajustaran
cada afio de acuerdo a la inflacion anual del periodo
anterior como manda la ley que se estima sera del 4%
anual, también se estipul6 que los valores en gastos
por servicios se mantendrén constantes por todo el
horizonte de planeacion ya que no existe antecedentes
histdricos para incrementarlos anualmente.

Para los flujos de caja con los financiamiento del 40%
y 60% de la CFN (Corporacion Financiera Nacional)
se incluyen el Pago de Capital y de los intereses a
pagar a dicha institucion por los préstamos.

6. Conclusiones y Recomendaciones

Al no existir muchas empresas que se dediquen a
ofrecer esta clase de programas el proyecto cuenta
expectativas muy altas de crecimiento tanto en el
corto como en el largo plazo.

Existe un mercado no explotado en el pais.

El éxito o fracaso del dicho proyecto estard
intimamente ligado al profesionalismo y soluciones
que ofrezca el proyecto a sus futuros clientes.

Las personas y empresas miran con muy buenos ojos
a esta clase de programas ya que conocen de su
efectividad al momento de atraer o fidelizar clientes.

Se recomienda en el corto plazo no depender en gran
medida de las oficinas matriz ubicadas en Per(, en lo
que respecta al departamento de disefio de propuestas.

Intentar realizar campafias publicitarias en el Corto
plazo para dar a conocer los programas y servicio
mediante medios de comunicacidn.
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7. Resultados

A continuacién se detallan dos resoluciones
del Consejo de Investigacion, para que considere en el
momento de escribir el articulo de tus tesis:

Nota: Resolucién de Consejo de Investigacion C. de 1.167.06 del
27 de noviembre de 2006, se transcribe a continuacion:

“C. de 1.167.06.- El Consejo de Investigacion resuelve que todos
los investigadores de la ESPOL que escriban o participen en la
escritura de un articulo (autor-coautor), ya sea de investigacion o de
difusion, deben expresar los datos de identificacion de la
institucion, en forma normalizada de la siguiente manera:

Nombre del autor

Departamento o Unidad a la que pertenece el autor
Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL)
Campus Gustavo Galindo, Km 30.5 via Perimetral
Apartado 09-01-5863. Guayaquil, Ecuador

Email del autor.”

Resolucién del Consejo de Investigacion 26 de enero del 2007

C.de 1.034.07.- Se establece que la nueva guia del autor para la
Revista Tecnolégica regira desde el 15 de febrero del 2007, para la
presentacion de articulos de los estudiantes en el proceso de
graduacion, tanto de pregrado como de postgrado.
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