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RESUMEN

Actualmente la sociedad estd adoptando nuevos comportamientos disruptivos
provocados por la era de la gratificacion instantanea. Todo ello, estd afectando a las
relaciones entre las empresas y sus clientes. Durante esta investigacion, se analizaran los
programas de fidelizacion y el como deben tener en cuenta dichos comportamientos

para seguir teniendo €xito.

En primer lugar, el tema del estudio se contextualiza con una revision de la literatura de
trabajos relevantes de importantes académicos. Tras ello, en la parte empirica, se llevara
a cabo una investigacion cualitativa a través de entrevistas en profundidad. Los
hallazgos, manteniendo la direccion de la investigacion, proporcionan resultados muy
relevantes sobre la actualidad de los programas de fidelizacion, las recompensas y el

comportamiento de los consumidores.

ABSTRACT

Currently, society is adopting new disruptive behaviors driven by the era of instant
gratification. This is affecting the relationships between companies and their customers.
In this research, loyalty programs will be analyzed and how they must take into account

these behaviors to continue being successful.

First, the study's topic is contextualized with a literature review of relevant work by
important scholars. After that, in the empirical part, a qualitative investigation will be
conducted through in-depth interviews. The findings, maintaining the direction of the
research, provide relevant results about the current state of loyalty programs, rewards

and consumer behavior.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1 Presentacion del tema

La demanda de la gratificacion instantanea y la inmediatez es una realidad a la que nos
enfrentamos hoy en dia como sociedad. El marketing siempre ha ido evolucionando al
mismo tiempo que la poblacion y las circunstancias de la vida cambiaban. Esto es asi ya
que es de vital importancia para su efectividad que se adapte a este tipo de tendencias y

demandas.

El marketing relacional es una estrategia que se enfoca en establecer y mantener
relaciones solidas y duraderas con los clientes. Se basa en la idea de que es mas rentable

retener a los clientes existentes que adquirir unos nuevos.

Por consiguiente, se ha ido desarrollando como consecuencia de las respuestas de las
empresas que buscan establecer relaciones mas duraderas con sus clientes en un mundo
cada vez mas competitivo. Las empresas cada vez estdn mas focalizadas en encontrar
medios para retener y fidelizar a sus clientes y que estos no se decanten por los

productos de la competencia.

De ahi, la creacion y desarrollo de los llamados programas de lealtad. Se trata de
estrategias que las empresas implementan para premiar a sus clientes recurrentes y
fomentar su fidelidad a la marca. Estos programas se fundamentan en las recompensas,
por eso debido a la relevancia de la gratificacion instantanea, resulta fundamental

replantearse el disefo de estos programas.

Por otro lado, ya que se basan en la importancia que existe entre la relacion de la
empresa y el consumidor, mas alla de la venta de productos o servicios, es de vital
importancia conocer a los consumidores y el funcionamiento de su comportamiento.
Estos programas permiten obtener informacion valiosa sobre sus clientes para
personalizar la oferta, resultando esto vital para dar respuesta al profundo
individualismo que los seres humanos estan adoptando. Todo ello da lugar a un vinculo

mutuamente beneficioso para ambas partes.
1.2 Objetivos

Con la elaboracion de este trabajo se pretenden conseguir objetivos tanto de caracter

general como de caracter especifico.



En primer lugar, el objetivo principal es conocer el funcionamiento y eficacia de los
programas de lealtad, y como el concepto de gratificacion instantanea estd influyendo

en ellos. Respecto a los objetivos especificos, se plantea:
e Entender el concepto de gratificacion instantanea
e Estudiar como la gratificacion instantanea afecta al proceso de fidelizacion

e Analizar cdmo se debe tener en cuenta la gratificacion instantanea al disefar los

programas de fidelizacién
e Comprender el funcionamiento de los programas de fidelizacion

e Proponer recomendaciones sobre como los programas de lealtad deben

beneficiarse de la demanda de la gratificacion instantanea
1.3 Trascendencia y metodologia

El siguiente Trabajo Fin de Grado se ha llevado a cabo siguiendo la normativa y las
pautas facilitadas por la Facultad de Economia y Empresa de la Universidad de

Zaragoza. Estando supervisado por el catedratico Javier Sesé.

La motivacion que me llevo a la eleccion de este tema se basa en que me parece de vital
importancia cémo las relaciones solidas entre los consumidores y la empresa son de
vital importancia para el éxito de estas. Ademas, me parece que es un aspecto que esta
cobrando cada vez mas relevancia con el tiempo, y que se ve influido por factores
actuales. En esta misma linea, resulta relevante estudiar dichos factores actuales, en este
caso, el aumento de la competencia. Asi como la influencia que estan teniendo en el

comportamiento actual de la sociedad, y su demanda de la gratificacion instantanea.

De esta manera, se tratard de unir ambos conceptos para asi conocer como se pueden

gestionar estas relaciones dentro de la empresa de la mejor manera posible.

Asimismo, estoy dispuesta a aprender y explorar en un area que me fascina,
combinando mi interés y conocimiento por el marketing y el comportamiento del

consumidor con mi disposicion de generar una ventaja competitiva para las empresas.

Para realizar esta investigacion de caracter cualitativo, se va a hacer uso de las
entrevistas en profundidad. Su eleccion se debe a que proporciona la posibilidad de
entablar con el entrevistado conversaciones mas personales que facilitan la interaccion y

la comunicacion de ideas en un entorno seguro y de confianza.



1.4 Estructura

El presente trabajo esta compuesto por cinco bloques principales. En el primero de ellos
se presenta el tema de estudio y concreta los objetivos que pretenden ser alcanzados.

Ademas, se subraya la trascendencia, metodologia y contenido del trabajo.

A continuacion, el segundo bloque establece una fundamentacion tedrica donde se
realiza un profundo desarrollo del tema de la investigacion que proporciona el
entendimiento necesario para seguir la investigacion. En este apartado, se desarrolla el
concepto de la gratificacion instantanea junto con las posibles causas que han llevado a

su auge, su funcionamiento y sus consecuencias.

El tercer bloque se divide en la definicion de la propuesta de estudio junto con el
proceso que se ha seguido, exponiendo la metodologia que ha sido usada para la
recopilacion de los datos, siendo ,en este caso, entrevistas en profundidad. Asimismo, se

presentan los resultados derivados de la investigacion.

En ultimo lugar, el cuarto bloque alberga las conclusiones que se han alcanzado tras la
investigacion. Asimismo, contiene las correspondientes recomendaciones basadas en los
resultados obtenidos, las limitaciones encontradas durante su desarrollo y el

planteamiento de las posibles lineas futuras a seguir.

CAPITULO II: MARCO TEORICO

El concepto de gratificacion instantdnea se refiere al anhelo de satisfacer deseos o
obtener placer de manera inmediata, sin considerar los efectos futuros o los beneficios
que se podrian obtener a mas largo plazo. Es decir, se puede traducir asimismo como la
preferencia por alcanzar placeres inmediatas en lugar de diferidos. Por tanto, se vincula

con la consecucion de resultados satisfactorios en el menor tiempo posible (Tobin y

Graziano, 2010).
2.1 La gratificacion instantanea

En esta linea, resulta relevante mencionar al descuento hiperbdlico. Un concepto que
hace referencia al sesgo cognitivo que experimentamos cuando tendemos a elegir
obtener un beneficio inmediato, aunque sea mas pequefio, en lugar de esperar a recibir

uno en el futuro mayor.



El concepto central de este enfoque es el de "descuento en el tiempo", que se refiere a
como valoramos las situaciones futuras al considerarlas en el presente. Este proceso
afecta nuestras decisiones a lo largo del tiempo, y se relaciona con la preferencia por
recompensas inmediatas sobre aquellas que son mayores pero que se obtienen mas
adelante (Wileyto et al., 2004). El descuento hiperbolico, implica que el valor de una

recompensa disminuye a medida que pasa el tiempo (Bickel, Madden, & Petry, 1998).

Autores como David Laibson, catedratico de la Universidad de Harvard, han indagado
en este concepto ligdndolo con la economia. Este autor realizd un estudio donde
pregunté a diferentes personas si preferian recibir 100 libras en ese momento o 120 en
un mes. Los resultados pusieron de manifiesto la preferencia por la primera opcion,
ensalzando el concepto de la inmediatez y la gratificacién instantdnea en el ambito

financiero.

Por el contrario, el concepto de gratificacion aplazada o demora de gratificacion
referencia el hecho de renunciar a una recompensa pequeia e inmediata, para recibir asi
una mayor en el futuro (Carducci & Bernardo, 2009). Esta capacidad depende de un

gran namero de aspectos, tanto externos como internos.

Entre los internos, podemos encontrar el autocontrol, la voluntad, o la impulsividad. El
concepto de retrasar la gratificacion, segin Sigmund Freud, refleja la lucha entre los
impulsos instintivos del ello y el control del ego y supery6. El ello busca la gratificacion
inmediata, mientras que el ego actiia bajo el principio de realidad y el superyo
representa la moral internalizada. La dificultad para retrasar la gratificacion, puede ser

vista como un conflicto intrapsiquico, que puede derivar en angustia y ansiedad.

David C. Funder y Jack Block, defienden que la capacidad de retrasar la gratificacion se
considera como parte del control del ego. Estudios muestran que la tendencia a retrasar
la gratificacion estd asociada con la inteligencia y el control del ego. Este enfoque
complejo sugiere que los "retardadores" pueden ser inteligentes y cuadriculados, pero

también pueden tender hacia obsesiones por el control y una inhibicion innecesaria.



De la mano de esto, el psicdlogo Shahram Heshmat describe otras razones por las que
es tan dificil eludir estos impulsos. Ademas de las ya nombradas relacionadas como el
control de la impulsividad, la edad, y de las capacidades cognitivas y emocionales de
cada una que nos hacen mas fuertes a la hora de entender los beneficios de retrasar la
gratificacion. Se encuentra el deseo de aprovechar el momento, y la incertidumbre del
futuro. Asimismo, también influye el estado animo en el que se encuentra el individuo
en ese momento, pues sentimientos como aburrimiento o tristeza, nos impulsan a

satisfacer nuestros deseos de una manera mas inmediata.

En la publicacion de las 10 tendencias globales de consumo de acuerdo a Euromonitor
respecto al afio pasado, hay una en concreto que tiene relacion con este tema; la
mentalidad “Here and Now” (Aqui y ahora). Las crisis han hecho que la poblacion sea
mas consciente de la impredecibilidad de la vida. Consideran que lo inico que tenemos
seguro es el presente y que tenemos la obligacion de aprovecharlo. Por eso esta
tendencia define como los consumidores quieren satisfacer sus necesidad y

requerimientos de compra en el momento.

De hecho, hasta estan dispuestos a gastar mas en los productos y servicios para sentir

con frecuencia este tipo de satisfaccion y gratificacion que se genera tras el consumo.

2.1.1 Circuito de la recompensa

La consecuencia de todo esto es la activacion constante de nuestro sistema de
recompensa del cerebro que genera una liberacion de dopamina, lo que nos impulsa a

buscar mas de esas experiencias placenteras.

El circuito de recompensa cerebral es una red de neuronas que se activa cuando
experimentamos placer o satisfaccion. Se encarga de motivarnos a repetir las conductas

que nos generan estas sensaciones positivas.

Este circuito funciona a través de la liberacion de dopamina. La dopamina es un
neurotransmisor, es decir, una sustancia quimica que transmite sefiales entre las
neuronas en el cerebro que desempefia un papel importante en el cerebro y esta
relacionado con la gratificacion instantanea y las recompensas. Cuando experimentamos
algo agradable, las neuronas del circuito de recompensa segregan dopamina, lo que nos

hace sentir bien y nos motiva a repetir esa conducta para volver a sentir ese placer.



Por ejemplo, si comemos algo dulce y experimentamos placer, es probable que
busquemos mas dulces en el futuro para volver a experimentar esa sensacion de
satisfaccion. Max Fisher, reportero del New York Times, definié que la dopamina crea
una asociacion positiva con cualquier comportamiento que haya provocado su
liberacion, lo que lleva a repetirlo. Cuando ese sistema de recompensa de dopamina te
tiene enganchado, puede obligarte a repetir conductas autodestructivas. Para hacer una
apuesta mas, consumir alcohol o pasar horas en aplicaciones incluso cuando te hacen
infeliz. Cuando se consiguen este tipo de gratificaciones, nos invade una sensacion de
gozo y satisfaccion, que aumenta nuestra motivacion y dedicacion por seguir adelante o

buscar estimulos similares.

Existen personas mas vulnerables a este efecto. Por ejemplo, las personas que ejercen
un uso excesivo de las redes sociales ya que la Asociacion Médica Americana puso de
manifiesto que el uso excesivo de las redes sociales pueden conducir al desarrollo de
trastornos psicoldgicos como como el trastorno por déficit de atencion o hiperactividad
(TDAH). Este trastorno deriva en unos niveles de dopamina elevados. En un estudio
publicado en la revista Journal of Neuroscience se ha demostrado que los niveles
elevados de dopamina aumentan la tendencia a optar por la gratificacion instantanea, en

lugar de esperar una recompensa mas beneficiosa, si ésta sera mas tardia.

El doctor Brian Boxer Wachler, en su libro Influenced, acuii¢ el término “dopamine
behavior balance” o “DBD” para referirse al nivel de dopamina que experimentan los
que buscan las actividades que la proporcionan. Y aclar6 que la sociedad, especialmente

los jovenes utilizan las RRSS para mantener ese DBD.

Ademas de este trastorno, existen otros que hacen que las personas que carecen de la
capacidad psicoldgica para controlar sus impulsos y no disponen de unas capacidades

de disciplina desarrolladas, pueden llegar a sufrir un gran desequilibrio en sus vidas.

Esta molécula también puede regular la memoria y el aprendizaje. De ahi, que tendamos
a repetir la accidon, y que los conocimientos y el aprendizaje se asienten mas
rapidamente. Ademas, puede desarrollar un sentimiento positivo sobre las decisiones
que ha tomado, se es consciente de los buenos efectos que pueden traer consigo, y eso

hace que mejoremos nuestra autoestima y seguridad.

Sin embargo, con el paso del tiempo, el cerebro puede llegar a asociar que la felicidad

se alcanza a través de la liberacion de la dopamina. Por tanto, esto puede derivar en que



tratemos de alcanzar ese bienestar a través de las redes sociales, comida, compras

impulsivas u otras actividades que nos brinden una recompensa inmediata.
2.1.2 Efectos

En ciertas situaciones, estos patrones de comportamiento pueden llegar a convertirse en
héabitos adictivos y poco premeditados dando lugar a comportamientos de compras
impulsivas y compulsivas. Donde lo que se busca, como se ha comentado

anteriormente, es experimentar esa gratificacion momentanea.

Al estarnos acostumbrando a la instantaneidad y a obtener todo lo que deseamos
brevemente, este es un tema al que hay que prestarle una gran intencion. No todo en la
vida sigue esta velocidad inmediata, a menudo los procesos requieren tiempo y

paciencia.

Esta capacidad, la paciencia, es una virtud de la que carecemos cada dia mas. Por eso,
en el caso de que el proceso se dificulte o sea mas largo de lo que se pensaba, tendemos
a experimentar una sensacion de frustracion, y puede provocar que a menudo tomemos

decisiones rapidas y superficiales.

Tanto la impaciencia como la frustracion, pueden llegar a generar problemas
psicoldgicos como ansiedad o depresion. Es por eso, que mucha gente tiende cada vez
mas a refugiarse y desarrollar una adiccion por las redes sociales o por las compras, ya
que saben que ahi la gratificacion instantinea estd asegurada. En ese espacio, no
tendremos la obligacién de mantener la espera para conseguir el estimulo que deseamos,
y el hecho de que esté asegurado que tenga lugar, provocara que no sentamos esa

frustracion.

Por otro lado, esto también ha hecho que nos cueste mas prestar atencion y
concentrarnos, tenemos un enfoque cortoplacista de las cosas. Unicamente nos
concentramos en el objetivo e intentamos acortar el proceso lo maximo posible, para asi

llegar a conseguir nuestro objetivo y poder rapidamente enfocarnos en otro.

En definitiva, esto también afecta a nuestra productividad en los distintos ambitos de
nuestra vida, cada vez somos mas incapaces de enfrentarnos a los desafios y dificultades

especialmente si son a largo plazo y requieren tiempo.

Las empresas deben tener en cuenta que si la gratificacion instantdnea es el motor de

nuestras vidas, nuestra zona de confort se vuelve mas limitada y dificil de satisfacer
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porque cada vez esperamos mas y mejor. Nos volvemos mds excéntricos y sofisticados,
lo que se extiende también a nuestro comportamiento de compra, y nuestras

expectativas son cada vez mas dificiles de alcanzar y superar.

Ademads, la pandemia también ha podido jugar un papel importante aqui. Tras el
confinamiento, muchas personas sintieron que habian perdido el tiempo de sus vidas, e

intentaron compensar esa carencia con satisfacciones inmediatas.

Como dice la psicologa Marian Rojas, en su libro Como hacer que te pasen cosas
buenas; “Las cosas que nos generan placer, en general, no son malas, pero pueden ser
destructivas cuando sustituyen el verdadero sentido de la vida, el verdadero
comportamiento sano del ser humano”. Por tanto, tenemos que entender que nuestra
vida no puede girar en torno a estas experiencias placenteras, porque existe un gran

peligro de perder el control y desarrollar adicciones.
2.1.3 Nuevas tecnologias

Hoy en dia debido al desarrollo de las nuevas tecnologias, el efecto de la gratificacion
instantanea tiene mayor impacto si cabe. Las nuevas tecnologias han permitido tener un
mayor acceso de informacion y alternativas de compra. A través de internet también
pueden obtener toda la informacidon que desean al instante sencillamente. Lo que les
permite comparar entre una gran variedad de productos y empresas, e intercambiar
opiniones. En la actualidad, se puede obtener practicamente toda la informacion que el
individuo desea sin perder mucho tiempo. El hecho de tener que desplazarse a una
biblioteca, consultar una enciclopedia o consultar a otras personas es una realidad que se

queda muy lejos de la actual.

Los clientes pueden realizar sus compras con tan solo un “click” desde donde quieran.
Este fendmeno hace que experimenten en gran parte cierta gratificacion inmediata. Pues

pueden conseguir lo que desean con un esfuerzo minimo y un tiempo escaso.

Por otro lado, la mensajeria instantanea, también cobra una gran importancia a la hora
de recibir estas recompensas inmediatas. La interaccion entre los individuos se puede
llevar a cabo de una manera realmente veloz. El hecho de querer comunicarse con una
persona y poder hacerlo al instante y obteniendo respuesta, hace que nos
acostumbremos a tener lo que deseamos al instante. Ademas, las redes sociales como
Whatsapp, Facebook, Twitter e Instagram brindan gratificacion instantanea a través de

me gustas, comentarios y notificaciones, lo que puede llevar a una busqueda constante
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de wvalidacion y recompensas, motivando adictivamente la sed por la gratificacion
instantdnea cuando buscan informacion, la analizan, sintetizan y responden al

contenido.

Por tanto, gracias a la nueva tecnologia y a las formas de mensajeria instantanea la gente
se ha acostumbrado a tener lo que desea en la mayor brevedad posible. Especialmente
es el caso de las nuevas generaciones que han crecido con este nuevo mundo online. Su
patron de comportamiento se basa en la demanda y recibimiento de gratificaciones
instantaneas y recompensas frecuentes. Desde siempre su teléfono moévil es considerado
una parte mas de su ser, su vida se ha visto rodeada por la mensajeria instantanea, y la
fortuna de tener casi todo lo que desean a partir simplemente de un “click”. Aunque esta
claro que estas nuevas conductas y actuaciones estan empezando a caracterizar a toda la

poblacion.

Las necesidades sobre musica, entretenimiento, comunicacion, informacién... pueden
ser cubiertas al momento sin necesidad de realizar esfuerzos importantes. Por ejemplo,
antes si deseabas ver una pelicula, debias esperar a que la televisaran o bien a que la
estrenaran en el cine. Ahora, a través de las plataformas digitales (Netflix, Amazon
Prime Video, HBO...) estin totalmente a nuestro alcance. Otro ejemplo es de la
paqueteria; si deseas algun producto, los sistemas de paqueteria como Amazon hacen
posible que pueda llegar a tu domicilio en menos de 24 horas. Algo totalmente

impensable hace unos afios atras.

En consecuencia, nos encontramos ante una sociedad que demanda constantemente
gratificaciones instantaneas porque las redes sociales y la cantidad de estimulos de
internet les ofrecen un contenido infinito que les satisface cuando y cuanto ellos desean

al momento.

Ademas ha dado lugar a un mayor acceso a la oferta global y la informacion, la
competencia se ha intensificado y el cliente posee ahora muchas més alternativas que
antes. Cada vez es mas sencillo realizar compras de una ilimitada variedad de
productos. Esto ha hecho que convirtamos el comprar en una fuente de satisfaccion

inmediata y entremos en una cultura caracterizada por el gasto y el consumo.

Asimismo, las redes sociales poseen unos algoritmos que permiten personalizar los

contenidos de cada individuo, lo que ha acostumbrado a las nuevas generaciones a tener
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consciencia de su propia importancia y consumir lo que mas se adapta a sus necesidades

y deseos.

Estos algoritmos también estan presentes en otras muchas webs y plataformas que van
mas alla de las redes sociales. Gracias a ellos, las empresas han podido recolectar los
datos de los clientes a una mayor escala, y de una manera mas sencilla y efectiva. Por
tanto, las compaiias tienen ahora un conocimiento muy amplio sobre sus gustos y
necesidades. De este modo, pueden dirigirse a los clientes de una manera mas
personalizada, ofreciéndoles lo que mas les interesa. De esta manera volvemos otra vez
a lo mismo, los clientes obtienen lo que desean de una manera mas rapida, sintiendo en

gran parte una gran satisfaccion inmediata.
2.2 Los programas de fidelizacion

De acuerdo a Henderson et al. (2011), los programas de lealtad involucran cualquier
institucionalizado sistema de incentivos que intenta aumentar el consumo de los
consumidores con el paso del tiempo. Por tanto, se trata de actividades estratégicas de
marketing que tienen como objetivo incrementar la lealtad de los clientes a través de

recompensarlos por su frecuencia de comportamiento de compra y el nivel de gasto.

La lealtad o fidelizacion se refiere a la actitud favorable que tiene un cliente de
permanecer, realizar compras en la misma empresa y recomendarla a su entorno. Por
contra, la desercion indica la pérdida de clientes tanto por razones de calidad y precio

como por falta de conocimiento de los gustos y habitos de compra del cliente.

El aumento de la competencia y la gran variedad de ofertas, han hecho que retener a un
cliente sea incluso mas rentable que atraer uno nuevo. Es por eso que cada vez las
empresas son mas conscientes de la importancia de conocer a sus clientes y retenerlos a

largo plazo.

Esto se logra a través de programas de lealtad y estrategias de fidelizacion. Ambas
deben tener tanto un componente racional como uno emocional. Es decir, deben
extrapolarse mas alld de las ventajas econdmicas, y lograr que el cliente se sienta
valorado e importante para la empresa para que asi se perciban como un elemento

diferenciador frente a la competencia.

El primer programa de fidelizacion, AAdvantage, fue desarrollado por la compaiiia
American Airlines en 1981. Esta compafia se estaba enfrentando a unos altos costes

fijos, y para aumentar la rentabilidad decidieron lanzar este programa que recompensaba
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a los clientes con puntos por el nimero de millas realizadas para poder canjearlos

posteriormente con vuelos gratis.

El sector de las aerolineas era y es muy competitivo, por eso esta empresa tratd de
diferenciarse con estrategias de lealtad para impedir que sus clientes se decantaran por

la competencia.
2.2.1 Mecanismos

A través de las recompensas de estos programas, se trata de influir en el
comportamiento de compra de los clientes, pues el objetivo es incrementar las ventas y

la fidelidad de los clientes para asi aumentar la rentabilidad de la empresa.

Los comportamientos sobre la recompensa funcionan de la siguiente manera. En 1932,
Clare Hull propuso la siguiente hipotesis que establece que cuanto mas cerca estamos de
conseguir un objetivo, mayor es nuestro nivel de esfuerzo y motivacion. Los miembros
de los programas de lealtad estan invirtiendo su tiempo y dinero porque tienen la
esperanza de obtener una compensacion. Por eso, en linea con esta hipotesis, cuanto

mas se acercan a esa meta, su esfuerzo y motivacion deberian aumentar.

Esta motivacion se pone de manifiesto a través del aumento de las intenciones de
compra, y su posterior comportamiento de gasto. Se crea asi una relacion mutuamente
beneficiosa entre las partes que da lugar a la creacion de una serie de habitos por la

consecuente mejora de trato al cliente.

De este modo, también aumenta la satisfaccion del cliente, y su preferencia por la marca
frente a otras de la competencia. Esta satisfaccion puede dar lugar a un boca a boca

positivo que hara que otros clientes se vean atraidos por la marca.

La personalidad también juega un papel importante. Segun las caracteristicas cognitivas
de cada uno, hay ciertos individuos que tienen mas motivacion para conseguir

recompensas gratuitas (Kivetz et al., 2006)

Asimismo, estos programas también confieren al individuo cierto nivel de status el cual
le da un sentimiento de superioridad frente al resto. Adicionalmente, si dentro de un
mismo programa existen diferentes niveles de status, el comportamiento de compra de
los individuos puede verse aumentado por la motivacion de alcanzar un grado superior.

Ademas, a los seres humanos también nos confiere un sentimiento de pertenencia a un

14



grupo, buscamos muchas veces sentirnos parte de una comunidad porque nos aporta

seguridad y nos define.
2.2.2 Diseno

Respecto a los tipos de recompensas que ofrecen los programas de lealtad podemos
encontrar una extensa variedad. Diferenciamos entre tangibles, que vendrian a ser
recompensas fisicas que se pueden canjear como productos con descuentos o regalos, e
intangibles que serian beneficios no fisicos como servicios adicionales, trato VIP... Las
directas corresponden a beneficios pertenecientes a la empresa como sus productos, y
las indirectas se corresponden con colaboraciones con otras empresas como descuentos
en establecimientos o invitaciones de eventos. Las definidas como eficientes suponen
un bajo coste para la empresa pero un valor alto para el cliente como una noche gratis
en un hotel. Las ineficientes, por el contrario, suponen un gran coste para la compaiiia, a

la vez que un elevado valor para el cliente como reembolsos en efectivo.

Siguiendo con las distinciones, encontramos tanto monetarias como no monetarias que
hacen referencia a si estan relacionadas o no con la entrega de dinero. Por ultimo,
debemos hacer la distincion mas relevante, inmediatas o diferidas. Las inmediatas como
su nombre indica son recompensas que se otorgan al instante como descuentos en la
compra actual o productos gratis. Contrariamente a esto, las diferidas se acumulan y se

canejan a posteriori, como puntos.

Hoy en dia, debido a todo lo comentado anteriormente, las recompensas inmediatas
pueden parecer a priori mas atractivas que las diferidas. Posteriormente, en el trabajo de
investigacion se ahondard mas profundamente sobre la efectividad y la preferencia de

ambas.

En definitiva, los encargados de los programas deben proporcionar tanto beneficios
materiales como emocionales para generar una imagen de valor y una revelacion
positiva. Un bono en efectivo puede hacer que el programa sea mas valioso pero puede
ser encontrado en cualquier otro programa. Sin embargo, productos y servicios
diferenciales como horarios ampliados o eventos para los pertenecientes al programa,
puede aumentar la posibilidad de que los clientes desarrollen una sensacion de

pertenencia a la empresa como si fueran parte de ella.
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2.2.3 Efectividad

Es importante tener en cuenta que disefiar e implantar un programa de este tipo es una
tarea costosa. Numerosos estudios han demostrado que sus expectativas no se cumplen
en numerosas ocasiones y su efectividad no esta todavia totalmente asegurada. Y menos
aun hoy en dia, cuando se estd poniendo cada vez mas de manifiesto que estan
perdiendo efectividad. Por ello, sugieren realizar previamente un amplio analisis sobre

el disefio de estos programas antes de ponerlos en marcha.

En cuanto a las razones de fracaso, los expertos ofrecen distintas hipotesis. La directora
Comercial y de marketing de Affinion Espafia, Raquel Aznar, sostiene que se debe
meramente a su enfoque transaccional. Es decir, el principal inconveniente de estos
programas radica en su falta de inclusion pues van dirigidos unicamente a clientes que
realizan compras, y que posiblemente las seguiran realizando aunque no pertenecieran
al programa. Por tanto, el resto de clientes que no compran con tanta frecuencia no se

sentiran atraidos por el programa.

Por otro lado, segun un estudio realizado por Capgemini, “El 77% de los programas de
fidelizacion fracasan durante los dos primeros afos, debido a varias razones como la

falta de personalizacion o la experiencia fragmentada del consumidor.”

La falta de una experiencia integral (experiencia del usuario fragmentada) tanto a través
de canales offline como online y la dificultad de uso del programa pueden hacer que el
consumidor se frustre y lo abandone. Sumado a esto, muchos de los clientes no son
conscientes de las posibles recompensas, hasta un 81% de ellos segun un estudio

realizado por Edgell Knowledge Network.

Por ello, para mantener la retencion de los clientes después de que han ganado una
recompensa, los expertos advierten de la importancia de mantener una comunicacion
con ellos y ofrecerles nuevos incentivos. De esta manera, pueden mantenerse motivados

y comprometidos con el programa.

Asimismo, al aumentar la competencia, y con ella el nimero de programas de lealtad,
muchas de las estrategias se ven copiadas por la competencia. Esto ha dado lugar a
numerosos programas de fidelizacion muy similares, y a recompensas muy
generalizadas. Por tanto, para captar y retener a los clientes es necesario analizar sus
preferencias y gustos a los que se puede tener acceso gracias a la disponibilidad y

facilidad de acceso de sus datos personales.
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Mas alin hoy en dia, donde la informacion sobre los datos de los consumidores puede
ser facilmente recabada y analizada, aunque para ello se requiere un 6ptimo sistema de
informacion y tratamiento de datos que puede ser costoso. Si se personalizan las ofertas,

el cliente podra discernir un elemento diferenciador en la empresa.

Esta personalizacion, hard que el cliente se sienta valorado por la empresa,
incorporandose asi un elemento emocional que puede llevarles a que se sientan mas
sensibles a las recompensas y beneficios percibidos. Si el cliente siente de verdad que
las personalizaciones recibidas se adecuan a ¢él, la posibilidad de que se cree esa
fidelidad y de que el cliente desarrolle un boca a boca positivo de la empresa que atrae a

nuevos usuarios aumenta.

Para dar un ejemplo, numerosas empresas populares como Amazon, Netflix y Spotify
ofrecen a sus clientes contenido y recomendaciones personales en base a su demanda. Si
bien, estas compaiiias poseen de unos recursos muy poderosos, ya que como se ha dicho
anteriormente el analisis de un tratamiento de la informacion tan ajustado requiere de un

sistema costoso.

Ademas, de este trato personal y de las recompensas mas orientadas al cliente, otro
elemento que puede diferenciar a las empresas, es incorporar otro tipo de recompensas
mas inusuales. por ejemplo, productos especiales y servicios, horarios ampliados o

eventos de fidelizacion.

Por tanto, los programas de fidelizacion deben tener un punto diferenciador del resto y
proporcionar un valor al cliente. Los programas mas exitosos son los que incorporan
una atracciéon emocional, hacen que los clientes se sientan mas sensibles a las

recompensas y beneficios percibidos.

Es por eso, que podria ser mas interesante si se aplican mas en bienes de tipo hedonico
que de tipo utilitario. Los productos hedonicos estan enfocados a provocar placer y
satisfaccion a través de su uso, por lo que tienen un contenido mas emocional y se
vinculan mas con las gratificaciones. Los consumidores muchas veces se guian por sus
emociones al tomar sus decisiones de compra, especialmente si se sienten bien son mas

propensos a comprar productos hedonicos.

Por el contrario, los utilitarios se asocian con las necesidades bésicas, y el criterio de

decision mas importante se basa en la comparacion de precios. Es por esto que a pesar
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de poder aplicarse para ambos bienes, estos programas suelen tener mas potencialidad

en bienes de tipo heddnico.

Siguiendo en esta linea, por tanto, también podria ser mas beneficioso si se aplica a
servicios mas que a bienes utilitarios. Las razones son que los servicios son experiencias
unicas e intangibles, lo que permite adaptarlos con mayor facilidad a las preferencias de

los consumidores.

Ademas, requieren una interaccion personal mayor, y tienen un mayor potencial para
crear experiencias memorables. Lo que puede dar lugar a un vinculo mas emocional con
el servicio. Por ejemplo, un viaje puede crear una experiencia en el individuo mas

duradera y satisfactoria que la compra de un producto.

Por consiguiente, hacemos hincapi¢ en la importancia constante de ofrecer un
diferenciador unico que impulse a los clientes a unirse al programa de la empresa y a
elegirlo por encima de otras marcas. Si las empresas logran cultivar una relacion solida
con el cliente a través de estos programas de fidelizacion, estos desarrollardn una
percepcion y una imagen excelentes de la empresa. Esto resultara en una satisfaccion
con la empresa y, por tanto, en una tendencia continua a consumir y compartir su

satisfaccion con la empresa, lo que atraerd a un publico mas amplio.
2.3 Conclusion y nexo comun

Es conveniente mencionar que desde el principio de la creacion de estos programas,
existia una relacion con la gratificacion. Debido a que estos programas tienden a dar
premios, la gente se siente de esta manera agradecida y luego se comporta de manera
favorable. Sin embargo, debido a los cambios que se han comentado acerca de que la
gratificacion instantanea permea todas nuestras vidas hoy en dia, resulta evidente que
esta conexion es ahora todavia mayor. En consecuencia, se debe replantear el disefo y
las recompensas ofrecidas. La dindmica parece reflejar que ofrecer recompensas mas
inmediatas para saciar la busqueda constante de gratificaciones momentaneas puede
llevar a que los programas sean mas atractivos. No obstante, se debe implementar este
enfoque de una manera cuidadosa para que no comprometa el compromiso y la

efectividad de los programas.

Ademas, se puede extrapolar a la comunicacion de los programas. Es necesario dar
contenidos atractivos que llamen la atencidon y que por tanto les den mas gratificaciones

de forma mas instantanea.
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En este sentido, resulta altamente recomendable encontrar un equilibrio entre la
gratificacion instantdnea y los programas de fidelizacion. Debiendo entender como se
puede usar este tipo de gratificaciones de manera que aumente la efectividad y éxito de

los programas de lealtad.
CAPITULO III: TRABAJO DE INVESTIGACION
3. 1 Propuesta de investigacion

Este trabajo de esta investigacion, va a tratar de ayudarnos a responder los objetivos
planteados. Por lo que, buscamos indagar mas sobre en qué consiste la gratificacion

instantanea y como afecta a los programas de fidelizacion
3.2 Metodologia a emplear

El Trabajo Fin de Grado se ha llevado a cabo siguiendo la normativa y las pautas
indicadas por la Facultad de Economia y Empresa de la Universidad de Zaragoza. Todo

ello, supervisado por el tutor Javier Ses¢.
3.2.1 . Naturaleza del diseiio y técnicas de obtencion de informacion

Los estudios cualitativos, se utilizan para comprender mejor el comportamiento de las
personas, y son mas efectivos si la informacion es dificilmente mensurable. Dentro de
estos, tras un andlisis, se ha llegado a la eleccion y conclusion de que la técnica a
utilizar sera la entrevista en profundidad. La entrevista en profundidad se trata de una
técnica personal, directa y no estructurada, que se realiza con el objetivo de descubrir
los pensamientos de una persona, asi como sus conocimientos sobre un determinado
tema. Sigue el modelo de platica entre iguales, "encuentros reiterados cara a cara entre
el investigador y los informantes" (Bogdan y Taylor, 1990). Respecto a su horizonte
temporal, las entrevistas en profundidad se clasifican como estudios transversales dado
que los datos son tomados en un momento determinado. Por ultimo, haciendo referencia
a su objetivo nos encontramos ante una técnica de caracter exploratorio, ya que nuestro

principal objetivo es esclarecer el problema.

Es la mas adecuada para obtener informacion sobre profesionales y expertos de una
materia, que es lo que necesitamos para abordar las cuestiones complejas y delicadas
que se plantean para esclarecer nuestro objeto de investigacion. Asimismo, esta técnica
también permite descubrir las motivaciones subyacentes de los entrevistados asi como

sus sentimientos.
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Es destacable que las entrevistas en profundidad ofrecen la posibilidad de fomentar la
escucha activa y prestar atencion al lenguaje no verbal. La comunicacidon no verbal se
define como comunicacion que no ocurre lingiiisticamente y se puede clasificar en
términos kinésicos (movimiento fisico y gestos), paralenguaje (vocal caracteristicas), y
proxémica (distancia de comunicacién) (Duncan, 1969; Leigh y Summers, 2002). Y
resulta de vital importancia para reforzar el mensaje que se quiere transmitir y para

expresar emociones.

Se debe disefiar cuidadosamente el entorno para que el entrevistado se sienta en
confianza y se pueda expresar plenamente. De esta manera podra aportar informacion

mas util para el estudio.

Sin embargo, esta técnica implica una falta de representatividad en la muestra que se
traduce en la imposibilidad de extrapolar los resultados obtenidos, lo cual puede
presentar un desafio al analizar las respuestas y elaborar conclusiones. A pesar de este
inconveniente, el método utilizado permite obtener informacion sobre las creencias y
puntos de vista de los entrevistados, los cuales comparten caracteristicas y experiencias
similares, lo que facilita una comprension explicativa de ciertos comportamientos. Por
esta razon, se llevo a cabo una cuidadosa seleccion de cada entrevistado, considerando
que cumplieran ciertas caracteristicas para que sus respuestas resultaran utiles para la

investigacion.

Una vez definidos los objetivos de la investigacion y la técnica a desarrollar, se va a
proceder con la segunda etapa del proceso de desarrollo de las entrevistas en

profundidad; el disefio de la investigacion.
3.2.2 Perfil de los entrevistados

Para elegir los perfiles de la muestra, se demostr6 la poblacion objeto de estudio. Al ir
dirigida la investigacion a personas que tenian experiencia dentro de los programas de
fidelizacion de clientes, quedod claro que el publico objetivo iban a ser profesionales que
habian participado en este tipo de programas. No se tuvo en cuenta, ningun otro criterio
para la asignacion de perfiles pues no mostraba relevancia alguna. Por tanto, el inico
requisito que debian cumplir era haber tenido contacto con este tipo de programas y

haber desarrollado una experiencia en ellos.
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En total se seleccionaron cinco entrevistados, para ilustrar mejor las caracteristicas de

los involucrados en la investigacion, la siguiente tabla recoge (Tabla 1) los aspectos mas

importantes de cada uno.

Tabla 1. Ficha de participantes

ENTREVISTA 1 | ENTREVISTA 2 | ENTREVISTA 3 | ENTREVISTA 4 | ENTREVISTA
5
CARGO | Responsable de | Jefe del Responsable del | Responsable de | Directora de
Fidelizacion y Programa de Programa de Fidelizacion y Marketing
Marketing Fidelizacion Fidelizacion Marketing Cliente y
Fidelizacién
SECTOR | Servicios de Transporte Reciclaje y Servicios de Distribucion
Fidelizacion Ferroviario gestion de Aseguradoras Alimentaria
Tecursos
SEXO Mujer Hombre Hombre Mujer Mujer

Fuente: Elaboracion propia
3.2.3 Definicion del guion

Es necesario establecer a priori un guién con los temas que se va a tratar para que se
alcancen de manera mas efectiva los objetivos de la investigacion, y para que sirva de
orientacion al entrevistador. El guion propuesto se subyace a la metodologia AD—-HOC,
pues ha sido disefiado especificamente para este estudio y de manera idéntica para todos
los entrevistados. Asimismo, también se trata de un guioén telescopico que va
ascendiendo de las cuestiones mas sencillas y generales hacia las mas complejas y

particulares.

Si bien, el desarrollo particular de cada entrevista ha podido modificar el seguimiento
estricto del guion de la entrevista. Por lo que, aunque se aborden las mismas cuestiones,
las preguntas y su orden ha podido variar dependiendo de las respuestas dadas por los
participantes, con el objetivo de alcanzar una mayor comprension de la informacion que

estaban dando.

El guidn se ha organizado en tres bloques. El primero trata de un apartado introductorio
del participante, donde se le pregunta tanto por su empresa como por sus funciones y su
programa de lealtad. El segundo bloque, aborda de manera general cuestiones sobre los
programas de fidelizacion. Y por ultimo, el tercer bloque incide en el tema de las
recompensas y el disefio de los programas. Con el fin de conocer la opinion de los

participantes sobre el impacto que tienen dichas recompensas en el comportamiento
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humano, especialmente haciendo hincapié en la actual cultura de la inmediatez. Dicho

guion puede encontrarse en el Anexo I .
3.2.4 Pretest

Previamente a las entrevistas, se realiza una evaluacion inicial llamada pretest. Este
procedimiento se llevéd a cabo con un profesor experto en marketing. Se utiliz6 el guion
inicial con el objetivo de garantizar su correcto planteamiento y asegurar que los
objetivos del estudio se podian cumplir. Asimismo, también queria asegurarme de que
las preguntas eran comprensibles de manera que proporcionasen respuestas que

resonaran con los objetivos predeterminados de la investigacion.

Finalmente, el pretest se llevo a cabo con éxito, y pude concluir que las cuestiones

planteadas si respondian a las expectativas y eran completamente comprensibles.
3.2.5 Determinacion de la duracion de la entrevista

Para planificar la entrevista y poder decirles a los entrevistados una estimacion previa
de la duracion de la entrevista, se tuvo en cuenta el tema y la disponibilidad de los
participantes. La duracion estimada fue de unos veinte minutos. Si bien, se trataba de
una simple orientacion pues la propia dinamica de la entrevista determiné la duracion

exacta de cada una.
3.2.6 Convocacion de los participantes

Dentro de esta segunda etapa, tras la determinacion de la duracion, lo siguiente que

corresponde es la convocatoria de los participantes.

Su captacion se llevd a cabo a través de redes secundarias (personas del entorno),
concretamente a través de la mensajeria online (Linkedin y correo electronico). Una vez
seleccionados, se procedi6 a mandarles un mensaje donde se les daba una breve
introduccion del entrevistador y la investigacion. Tras la respuesta que probaba su
interés en la participacion, se concretd el canal utilizado para realizar la entrevista y la
fecha y hora concretas. Seleccionado el horario ideal para que tanto el entrevistado
como el entrevistador dispusieran del tiempo suficiente para conversar de una manera

comoda y fluida.
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En cuanto al canal usado, teniendo en cuenta la disponibilidad y preferencia de los
entrevistados se eligio en todas las entrevistas el método online. De esta manera, se optd

por utilizar la plataforma de videoconferencias Google Meet.

Antes del desarrollo de las entrevistas, se entablaba una conversacion preliminar donde
se proporcionaba una breve descripcion del desarrollo de la entrevista, el tema a tratar y
el proposito del estudio. Finalmente, se le pregunt6 a los entrevistados si daban su
consentimiento para la grabacion de la entrevista. Y se les aclar6 que dicha grabacion
seria utilizada exclusivamente con fines académicos y que quedaba garantizada la

proteccion de un informacion personal.
3. 3 Analisis de los resultados

A continuacidn, nos adentramos en uno de los apartados mas significativos donde se
van a relatar los resultados derivados de la investigacion. Una vez realizadas las
entrevistas, se procedid a transcribirlas de forma literal para poder analizar mejor las

respuestas y los resultados alcanzando asi los objetivos fijados previamente.

Por consiguiente, en este apartado se presentan los resultados obtenidos de los
encuentros, en algunos se exponen las contestaciones de todos los entrevistados,
mientras que en otros tan solo se exponen una o dos perspectivas. Cada entrevistado va
a ser nombrado con una E y el respectivo nimero que corresponde al orden en el que se

han realizado las entrevistas.

Cabe destacar que siguiendo el orden del guion, la primera cuestion que se les planteaba
a los entrevistados era que dieran una breve explicacion sobre su empresa y sus
funciones dentro de la misma. Claramente, todos los entrevistados cumplian con el
requisito de pertenecer o haber tenido experiencia en este campo sobre la fidelizacion y

lealtad de clientes.

Si bien, es destacable que la primera entrevistada, fue la Gnica que pertenecia a una
empresa que se dedicaba exclusivamente a la fidelizacion de clientes, y ademas lo hacia

a través de una aplicacion movil que recompensaba a sus clientes por sus compras.

Asimismo, el entrevistado numero tres pertenecia a una organizacion espafiola sin
animo de lucro, dedicada a impulsar el reciclaje y a gestionar los residuos. El resto de
entrevistados, se dedicaban a los programas de fidelizacion de distintas empresas

altamente reconocidas en Espaiia.
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3.3.1 Mecanismos

El principal beneficio que se busca al implantar un programa de fidelizacion es
rentabilizar a la empresa a través de la lealtad que se crea en los clientes por el hecho de

premiarlos por su comportamiento de compra.

Asi lo expone una de las entrevistadas, que indica que los programas de fidelizacion
impulsan al cliente a regresar mas a menudo, y de esa manera también se consigue
aumentar el gasto medio “El que ademds de volver lo haga mas a menudo y luego

ademas que consigamos un poquito mas de ticket en cada transaccion.” (E1).

Sin embargo, resultaba interesante conocer qué otros beneficios podian ser alcanzados a

través de estos programas.

Al dar respuesta a esta pregunta, el entrevistado nimero 3 al pertenecer a una asociacion
sin animo de lucro que lucha por la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente,
afiadié una perspectiva mas inusual. Manifestando que los programas también pueden
contribuir al cambio positivo en la sociedad y al alcance de beneficios de caracter
global “hacer sentir a la gente mejor, porque cree que estd ayudando a la sociedad. No

son solo beneficios personales, sino a nivel global.”

Otro de los ejemplos que resaltamos, fue que uno de ellos expuso que estos programas
impulsan la venta cruzada de productos y reducen la tasa de caida. En este caso, la
entrevistada ,que pertenecia a una empresa de aseguradoras, enfatizé en que cuanto mas
productos o servicios tenga el cliente contratados, las recompensas que se le dan van a
ser mayores, sintiendo asi que no tratan por igual a todos los consumidores y
aumentando asi la fidelidad del cliente “lo que nosotros vemos es que la tasa de caida
es menor cuando el cliente tiene mas productos contratados contigo. Entonces con esos
programas estamos impulsando la venta cruzada. Para reducir la tasa de caida y tener
un un cliente cada vez mas fidelizado, porque cuanto mas productos tiene contigo, la

fidelizacion es mayor” (E4).

Seguidamente, se les comentd que la mayoria de estos programas funcionaban a través
de recompensas al cliente que intentan influir en su comportamiento de compra para
conseguir los objetivos establecidos. Tras esto, se les cuestiond si de veras creian que
tenian un impacto real en su comportamiento de compra y su pensamiento respecto a la

marca.
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Antes de dar respuesta a la pregunta, es destacable,como se ha demostrado
anteriormente, que se estd haciendo cada vez mdas complicado impactar en el

comportamiento del consumidor.

La mayoria de los entrevistados (E2,E3,E4,E5) destacaron que la personalizacion puede
ser una oportunidad para influir en el comportamiento de los consumidores.
Especialmente hoy en dia puesto que gracias a la cantidad de informacién que se puede
almacenar de los clientes es mas facil llevar a cabo este proceso y disefiar estrategias
que se adecuen a cada uno “ofrecer lo que el cliente necesita es super importante, hay

que escucharle y es vital ofrecer personalizacion” (ES).

En cuanto, a la influencia en la imagen que tienen los clientes sobre la empresa por
estos programas, el entrevistado nimero 1 y el nimero 4 destacan que se desarrolla un
sentimiento de marca y una relacion entre ambas partes. Lo que hace que los clientes
prefieran acudir a estos establecimientos antes que a los de la competencia si no les
ofrecen ningun tipo de beneficio “Que pienses antes en ir a comprar al sitio en el que te

van a recompensar que no.”” (E1).

Asimismo, la entrevistada nimero 4 hace referencia a que se consigue una mejora en
posicionamiento de la marca “Entonces si que creo que estos programas ayudan a
fortalecer el posicionamiento de marca”. Ademas, afirma que si se trata de una
compaiiia tan valorada y conocida como la suya, los clientes pueden desarrollar un

sentimiento de orgullo de pertenencia.
3.3.2 Disefio

Es sabido, como se ha mencionado con anterioridad que existen diferentes tipos de
recompensas dentro de los programas. Por eso, se les did una breve definicion de
algunas de las categorias que pueden verse reflejadas en estos programas, y se les
cuestiono que cual o cuales eran las mas efectivas para condicionar su comportamiento

de compra.

De manera unanime, todos los entrevistados coincidieron en que no existe un disefio de
estrategia de recompensas mejor, y abogan por disefiar recompensas que se centren mas
en el propio cliente, donde la personalizacion y la conexion emocional juegan un papel

importante.

Por tanto, se confirma que tanto la personalizacién de las recompensas como la

segmentacion de clientes que agrupan a los compradores en funcidon de caracteristicas
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comunes, son actividades que se deben llevar a cabo dentro los programas. Si bien,

existen diferentes criterios para la segmentacion y se deben adaptar al tipo de negocio.

Dos de las entrevistadas, concretamente el nimero 4 y el nimero 5, afirman realizar
una segmentacion para conocer qué resulta mas interesante para cada tipo de cliente. La
entrevistada nimero 4 destaca ademas la importancia que tiene el ciclo de vida dentro
de la segmentacion “dependiendo del ciclo de vida en el que te encuentres, no es lo

mismo la necesidad que tu tienes.”

Otro apunte interesante, es al que alude otro de los entrevistados. Al destacar la
importancia de la personalizacién de las recompensas afiade que su efectividad puede
depender de factores geograficos y aboga por implantar recompensas mas locales “Hay
que tener un poco un pensamiento sistémico para entender qué incentivo puede
funcionar mejor en cualquier sitio. Por eso también tenemos y apostamos por

incentivos que sean mas locales.” (E3).

Asimismo, tres de los entrevistados remarcan que los programas deben ir mas alla de
ofrecer beneficios econémicos. Sobre todo, enfatizan las recompensas emocionales y
experienciales. Destacando de esta manera, uno de ellos, que este tipo de recompensas
hacen que los clientes se sientan especiales y valorados “la recompensa emocional que

hace que nos sintamos especiales por ser de este programa y tener un trato diferente”

(E2).

Asimismo,uno de los participantes, afiade que los clientes mas habituales ya no buscan
recompensas tan monetarias y valoran mas una recompensa de caracter mas
experiencial. También, es destacable que la recompensa experiencial que estan
implantando es de cardcter indirecto, es decir, es una recompensa que tiene que ver con
algo externo a la empresa, en este caso, una entrada a un musical “Los clientes que
compran todo en (...) busca cosas mads experienciales” y “Pues con esos clientes a lo
mejor hacemos otro tipo de tacticas. No tiene sentido regalarles descuentos, regalarles

dinero, porque son clientes que son muy buenos ya.” (E5).

En esta linea, el otro de ellos, menciona la importancia de este tipo de recompensas
pero, contrariamente, aboga porque sean de caracter directo. Desde su punto de vista,
las recompensas que tiene relacion con algo externo a la empresa pueden no gustar a
todos los clientes. Sin embargo, las que son de caracter directo si, pues el cliente ya

tiene un interés en ese negocio. Asimismo afiade que pueden servir para dar a conocer a

26



los clientes otros productos o servicios que no conocian con anterioridad “Si los clientes
estan yendo a las empresas es porque les interesa” y “Yo creo que si ofreces cosas
experienciales, de experiencia dentro de tu propio negocio, puedes dar al cliente a

conocer otros productos, servicios o experiencias que no conocia” (El).

Con respecto a la cuestion sobre la preferencia entre beneficios inmediatos o diferidos,
podemos intuir que la preferencia por el ofrecimiento de recompensas inmediatas a los
clientes es otra area de acuerdo. Otros tres de los entrevistados (E1,E3,E4) enfatizan
que los clientes valoran los beneficios de caracter inmediato, pues en este mundo de la

inmediatez funcionan mejor a la hora de llamar su atencién y retenerlos.

En este contexto, la entrevistada nimero 4 afirma que esa rapidez la ofrecen segln la
vinculacién y relacion que tenga el cliente con la empresa. De esta manera, el programa
adquiere una distincion mas exclusiva y diferenciada entre clientes “Un cliente que
tiene todos sus seguros contigo pues entonces ahi si que invierto mucho en esa

inmediatez, pero es lo que hace también que el programa sea exclusivo”

En conclusioén, los entrevistados reconocen que para que un programa funcione y sea
efectivo debe ajustarse a las expectativas y preferencias de los clientes. Esto conlleva,
ofrecer beneficios atractivos y adecuados a través de una comunicacion correcta para

que el cliente se sienta motivado por participar.

Haciendo referencia al disefio de los programas y a sus canales, se les planted que
dieran su opinidon sobre el medio mas correcto a través del cual se deben disefar e

implantar.

En este caso, la mayoria de los entrevistados expresaron que debe haber un equilibrio y
deben unirse tanto los canales offline como los online. Si bien, afiaden que se debe
poner el foco cada vez mas en los canales online pues brindan mas oportunidades de

comunicacion y retencion.

Sin embargo, no se deben olvidar por completo de los offline, asi lo argumentan cuatro
de ellos aportando diferentes explicaciones. Por un lado, la entrevistada nimero 3 y la
numero 5 comparten la perspectiva de que la primera toma de contacto con el cliente
debe hacerse de manera offline para crear y fortalecer esa posible relacion “a raiz de la
implantacion, creo que el offline funciona mejor” (E3). Pues como afade este ultimo

entrevistado, se puede generar una mayor gratificacion instantdnea en las personas al
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regalarles cosas fisicas en el momento y pueden sentir que conectan mas con la

empresa.

Seguidamente, enfatizan en que después de esa interaccion, el proceso debe tener lugar
de manera online para que la comunicacion se lleve a cabo de una manera mas continua
y dindmica “nos permite comunicarnos con el cliente de una forma mas agil.” (ES).
Asimismo, afaden que dentro de ese mundo digital, las aplicaciones son una inteligente
eleccion para los programas de fidelizacion “Y este punto de digitalizacion basicamente

es la APP.” (ES5).

Por otro lado, la entrevistada niimero 4 refiere que existe una necesidad de ofrecer
alternativas offline para aquellas personas que les pueda costar més la inmersion en los
canales online. Como pueden ser, especialmente, tal y como nombra a las personas
mayores “En los clientes mayores hay que hacer un refuerzo con la oficina (...). Tanto
para darse de alta en el programa, como para cuando lo hemos lanzado posteriormente

para fomentar el uso.”

Otro punto, es el aportado por la entrevistada nimero 1. Como el resto, enfatiza la
importancia de fusionar lo online con lo offline. Sin embargo, podemos intuir que es la
mas partidaria de los canales offline pues opina que la interaccidon cara a cara en un
entorno fisico brinda una experiencia mas inmersiva. Ademas, asegura que de esa
manera se puede comprender mejor el comportamiento de los clientes “conocer el
establecimiento, tener el contacto presencial con el cliente es muy importante para

saber sus gustos.” (E1).

Por el contrario, es el entrevistado nimero dos quién se decanta por la totalidad de los
canales de caracter online, enfatizando su abandono de los formatos offline. Haciendo
referencia a que es la mejor forma de acceder a una amplia base de clientes, a la vez que
destaca que es una forma de apoyar el compromiso que poseen con el medio ambiente
“« . .
‘Nosotros apostamos claramente por el formato online porque creemos que es la mejor
manera de llegar a la mayor parte de nuestros clientes y porque nosotros como

compariia tenemos un compromiso sostenible que es fortisimo.” (E2)

Ademas, enfatiza en la importancia de crear una aplicacion que sea sencilla de usar para
seguir manteniendo esa relacion, de lo contrario, los clientes dejan de usarla si deben

esforzarse mas de lo que consideran necesario.
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En conclusion, podemos decir que es crucial la presencia de una experiencia omnicanal
que apueste cada vez mas por generar y facilitar una transformacion al entorno digital.
Para que de esta manera, las empresas puedan comunicarse con sus clientes de una
manera mas fluida y agil. Asimismo, esto les permitird responder eficazmente a las

necesidades de los clientes, sin descuidar el equilibrio entre ambos mundos.

A continuacién, vamos a analizar sus respuestas acerca de la gratificacion y
recompensas instantdneas. Lo que buscdbamos, en este caso, era saber como la cultura
de la inmediatez y la gran cantidad de estimulos que recibimos constantemente, estaban

afectando a los programas.

De manera general, los entrevistados aluden al hecho de que estas conductas y
costumbres que estd adoptando la poblacion estdn afectando a su manera de

comportarse, € inevitablemente al funcionamiento de los programas.

Como se ha comentado anteriormente, la entrevistada nimero uno reconoce que la falta
de paciencia (aspecto muy elusivo en la cultura de la inmediatez) hace que el cliente se
frustre y abandone “Si tienes que esperar demasiado tiempo a conseguir el objetivo, te

va a frustrar.”

Es por eso, por lo que enfatiza en que estas recompensas inmediatas se deben llevar a
cabo sobre todo al principio del afianzamiento de la relacion “la recompensa inmediata

’

la tienes que tener bastante pronto,para enganchar al cliente.”. De lo contrario, si no
existe una relacion solida afirma que al cliente le cuesta participar en actividades que
necesiten tiempo para obtener beneficios tangibles. Asimismo, se apoya en que para
aliviar esa inmediatez y hacer que se pueda acceder a recompensas mas momentaneas se

estan apoyando en las aplicaciones.

Se puede reconocer una preocupacion de manera unanime sobre las expectativas que
tienen los clientes sobre recompensas instantdneas. Sin embargo, aunque admiten que el
ofrecimiento de esa inmediatez puede ser atractivo y efectivo en numerosas ocasiones,

no siempre es deseable o posible.

Esto es subrayado sobre todo por tres de los entrevistados. Para empezar, el entrevistado
numero dos, subraya que esa inmediatez no siempre puede ser ofrecida pues depende
del contexto y del negocio. Por ejemplo, a un supermercado le es mas factible y
coherente ofrecer un beneficio inmediato, pero no a una compania aérea, ya que es un

negocio al que se recurre con menos frecuencia. Asimismo, destaca que el futuro de
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estos programas se sostiene en la inmediatez y las recompensas emocionales “yo creo
que el futuro de los programas de fidelizacion esta basado en la inmediatez que tu

decias y también en la recompensa emocional.” (E2).

Por otro lado, como también se ha mencionado, la entrevistada nimero cuatro sefala
que los clientes valoran ampliamente esa inmediatez y rapidez. Sin embargo, para que el
programa sea exclusivo se va ofreciendo mas inmediatez a medida que el cliente esté
mas involucrado en el programa y en el negocio. Se trata asi de una estrategia para
hacer que se impliquen de una manera mas inmersiva en la empresa, con el objetivo de

optimizar también los recursos de esta.

En ultimo lugar, resulta sefalable destacar la respuesta de la entrevistada nimero cinco.
Pone de manifiesto las dificultades para captar la atencion de los clientes. Ademas, pone
el foco en el mundo digital que hace que la comparacion de precios entre
establecimientos sea inmediata y sencilla. Por consiguiente, subraya la importancia de
proporcionar diferenciacion y ofrecer algo tnico y atractivo a los clientes para que asi

no basen Uinicamente sus comparaciones en estrategias de precios.

Con respecto a las diferencias entre las recompensas diferidas y aplazadas, propone
combinar ambas estrategias, ya que depende del contexto son mads interesantes y
rentables unas u otras. Indicando que, por ejemplo, las recompensas diferidas pueden
motivar a los clientes a regresar con mas frecuencia “yo lo que quiero fomentar es

’

frecuencia, pues te lo voy a dar en diferido.’

En conclusion, se propone que las empresas alcancen un equilibrio entre ambas
categorias temporales para construir relaciones estables con los clientes. Deben dotar de
importancia al disefio de estrategias que indiquen como y cuando ofrecer las

recompensas.
3.3.3 Efectividad

La primera cuestion que se les planteaba a los entrevistados era si consideraban los
programas de fidelizacion una fuente de ventaja competitiva dado el incremento de la

competencia que existe hoy en dia.

En términos generales, todos los entrevistados coincidieron de manera unanime en que
estos programas si suponen una fuente de ventaja competitiva. Subrayando la
importancia que tiene adoptar estas herramientas para mantener su relevancia en el

mercado y destacar frente a sus competidores.
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La entrevistada 1 afirmo este aspecto, ya que tenia constancia en datos de que muchos
de los clientes volvian a los mas a menudo a los establecimientos al valorar estas
recompensas. Haciendo alusion de que se trataba de un aspecto diferencial “El que
ofrece un sistema diferencial, al final es el que tiene mas posibilidades de que los

clientes le vayan a ella en lugar de la competencia.” (E1).

Ademas, especificd que se trataba de una especie de gamificacion que hace que el
cliente se sienta mas inclinado a volver a los establecimientos y preferirlos frente a

otros.

Se hace asimismo mencién especial a una de las entrevistadas que afiade que la
personalizacion y la diferenciacion son elementos clave para tener éxito y llamar la
atencion en estos programas “Siempre que exista diferenciacion o personalizacion te

digo que estos programas impactan.” (E4).

En cuanto a su efectividad actual comparada con el pasado, viene de la mano con todo
lo mencionado anteriormente, y todos los entrevistados volvieron a coincidir en su
respuesta. Confirmando que debido al aumento de la competencia, como se ha venido
diciendo anteriormente, ahora es mucho mas importante destacar frente al resto. Y estos

programas suponen una oportunidad para eso.

En esta misma linea, una de las entrevistadas subrayd que gracias a que ahora se tiene
mas conocimiento de los clientes, se puede entender mejor que ofrecerle a cada persona,
facilitando que el impacto de estos programas sea mayor. Anadiendo ademas que la

6

edad es un factor fundamental “No es lo mismo lo que le pueda ofrecer a una persona
joven de 30 afios que a una persona de 60, ;jvale?. La persona de 30 arios valora mds
los descuentos, las promociones... y la persona mayor valora mas la postventa, que

cuando tenga un siniestro yo se lo resuelva rapidamente.” (E4).

Un comentario destacado fue también que se debia a que anteriormente su enfoque era
mas transaccional y los beneficios que se daban no eran tan atractivos pues solian ser de
caracter menos experiencial “Ademds, en la vision tradicional, en el pasado eran
programas de fidelizacion mas transaccionales, en los que era mas dificil disfrutar del

beneficio. Ademas, eran muy poco experienciales” (E2).
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3.3.4 Otros resultados

Por ultimo, buscabamos averiguar cuales eran los desafios a los que estos programas se
estaban enfrentando actualmente. Asimismo, también se les preguntd a los entrevistados

por los posibles retos futuros.

De manera general, especialmente los cuatro primeros entrevistados, abordan
dificultades en relacion a la comunicacion efectiva y el engagement con los usuarios en
un mundo saturado de informacion y estimulos constantes. Esto hace que sea mas dificil

captar su atencion, retenerlos y provocar que el cliente regrese de manera constante.

El entrevistado niimero 2 y el nimero 4 aportan respuestas muy similares, enfatizando
que la sobrecarga de informacion que se tiene en la actualidad hace que cada vez sea
mas complicado captar la atencion y llegar al cliente. Por consiguiente, es mas
complicado lograr impactar en sus comportamientos y pensamientos “fenemos la
palabra de infoxicados, que estamos al final intoxicados de tanta informacion y ese es

uno de los principales retos de futuro que tenemos todos.” (E2).

Asimismo, ambos destacan la importancia de saber crear mensajes lo suficientemente
atractivos para que el cliente detenga su atencion en ellos. Es decir, conocer de manera
correcta como llegar al cliente en el momento adecuado y a través de un mensaje
correcto para que les resulte llamativo “ (...) que el mensaje le llegue al cliente, es decir
como esta tan saturado con otras cosas, el hacer algo que le llame su atencion y a lo

que le dedique tiempo.” (E4).

En esta misma linea, concluyen que esa saturacion deriva en que el cliente no pueda
prestar atencion a toda la informacion que reciba, careciendo asi muchas veces de un
amplio conocimiento sobre los programas. Asi lo defiende uno de los entrevistados
“Nosotros tenemos beneficios del programa que son buenisimos y que los clientes no

conocen.” (E2).

De la misma forma, otro de los entrevistados afiade que los clientes no realizan
esfuerzos para buscar informacién, por lo que se hace necesario el hecho de que se deba
facilitar la informacion sin exigir un esfuerzo por parte de los usuarios “Entiende que
falta, pero no la busca, porque si la buscara la encontraria. También es importante

tener en cuenta que tampoco le tenemos que exigir un gran esfuerzo a la gente.” (E3).

Una aportaciéon muy interesante también es la que afiade la entrevistada nimero 1 sobre

la gratificacion instantanea y la falta de paciencia de los usuarios. Lo que les hace
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desear obtener las recompensas de una manera inmediata influyendo asi en su
disposicion a involucrarse en actividades que requieran de un tiempo para conseguir
beneficios tangibles. Un tema que se abordard mas adelante “La gente, digamos, que
espera muchas veces que la recompensa sea directa y el hecho de esperar, ;no?, puede

)

frenar la adquisicion de gente que se une a tu programa.’

En ultima instancia, la ultima entrevistada aporta un enfoque novedoso y singular.
Haciendo referencia a la necesidad del proceso de digitalizacion, para asi llevar a cabo
una comunicacion mas continua y directa con el cliente. La presencia de elementos
offline en los canales hace que el impacto pueda verse reducido en numerosas ocasiones
“Un cliente que tiene cupones fisicos, por ejemplo, pues tienes que esperar a que vaya
a tienda para poder comunicarte. Entonces, ahi tenemos muchas limitaciones. (..) para
nosotros es vital y estamos poniendo todos los esfuerzos en digitalizar a nuestros

clientes.” (E5).

En conclusion, los desafios que principalmente han sido identificados revelan la
necesidad de disefar estrategias innovadoras y flexibles para afrontar los retos de la era
digital. Estos,principalmente,vienen a ser la sobrecarga de informacion, la demanda de
la gratificacion inmediata y la necesidad de adaptarse al proceso de digitalizacion para

mejorar la interaccidon con los participantes del programa.
CAPITULO IV: CONCLUSIONES
4.1 Conclusiones y recomendaciones

Tras llevar a cabo la investigacion cualitativa pertinente, se ha podido llegar a distintas
conclusiones, que van a ser utilizadas para la elaboracion de una serie de

recomendaciones dirigidas a los expertos en programas de fidelizacion.

En primer lugar, se pone de manifiesto que en un entorno cada vez mas competitivo, las
empresas necesitan de herramientas que les permitan destacar y seguir siendo relevantes
en el mercado. Los programas de fidelizacion son un excelente recurso para ello, pero el
incremento de su popularidad, presiona a las empresas a disefiarlos de manera que

ofrezcan algo distintivo y diferenciador.

Se ha llegado a la conclusién de que los principales desafios a los que se estan
enfrentando estos programas corresponden a la sobrecarga de informacion y la demanda
de la gratificacion instantdnea que incide en los clientes. Todo ello, dificulta su

capacidad de atencion, provocando que cada vez sea mas complicado que presten
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atencion a los programas y sus beneficios. Sumado a esto, su demanda constante de
gratificacion instantanea provoca que tengan un enfoque cortoplacista de las cosas, y

que carezcan de la paciencia necesaria que se requiere para recibir la recompensa.

Se hace necesario, disefar estos programas de una manera atractiva y diferenciadora. En
primer lugar, estos programas deberian incorporar la personalizacion y segmentacion de
clientes, teniendo en cuenta que no todos desean lo mismo. Para ello primero, deben
conocer a sus clientes, por lo que podrian apostar por invertir en digitalizacion y
herramientas de procesamiento de datos. Gracias a ellas, también podrian disefiar
mensajes mas llamativos, y crear opciones para que los clientes tengan contacto con la

marca y proporcionen feedbacks y comentarios sobre sus opiniones, deseos y quejas.

Sumado a esto, como se ha mencionado anteriormente, el contacto personal con el
cliente también puede ser beneficioso, especialmente a la hora de observar su conducta
y conocerles. Por ello, se recomienda que fomenten la interaccion con ellos de manera
personal. Por ejemplo, a través de eventos de marca o concursos que retnan a los
clientes y los miembros de la empresa donde se podria hacer uso de la gamificacion, asi

como de la inteligencia artificial y la realidad aumentada.

En ellas también se recomienda recompensarlos por su lealtad a la marca en persona,
ofreciéndoles recompensas mas emocionales y personalizadas segun el tiempo invertido
en el programa, que como han venido diciendo los expertos suponen una oportunidad a
la hora fortalecer los lazos con la empresa y sentirse valorados. Asimismo, estas
recompensas,que serian ofrecidas personalmente por alguien de la empresa, podria
hacer que los clientes fueran mas conscientes de la importancia que tienen, y de que la
empresa les tiene en cuenta. Desarrollando asi un sentimiento de pertenencia a la marca
con orgullo que llevaria a un aumento de la fidelizacion, e incluso a un boca a boca

positivo que atraerd a mas clientes.

Asimismo, como se ha demostrado que muchos de los clientes no son conscientes de los
beneficios y potenciales que tienen los programas, seria recomendable que en esos
eventos se lleve a cabo una explicacion completa de la empresas. Sumado a esto, podria
ser atractivo que se crearan videos que declaren todas las ventajas que poseen y revelen
completamente el funcionamiento del programa asi como los eventos y demas aspectos
mencionados con anterioridad. En estos videos, seria fundamental contar con la
presencia de clientes para aumentar la confianza y la seguridad, siendo fundamental su

difusion.
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Aparte de ellas, se deberia seguir incidiendo en la importancia de las recompensas
experienciales que creen un recuerdo memorable de la experiencia, y por consiguiente,
de la marca. Se ha discutido el enfoque y los beneficios de que este tipo de recompensas
sean de caracter directo o indirecto. Por lo que dependiendo del contexto empresarial,

las marcas deberian realizar un analisis sobre cual seria mas conveniente.

Como se ha venido diciendo, resulta recomendable facilitar la incorporacion y el
proceso que sigue el programa. La poblacion vive sobrecargada de estimulos, y las
marcas encuentran dificultades para captar su atencion, se recomienda que se invierta en
la creacion de una aplicacion intuitiva para el seguimiento del programa de fidelizacion.
Pues se ha analizado que aunque es aconsejable que los programas posean una presencia
omnicanal, es importante facilitar la transicion al entorno tecnoldgico con el objetivo de
mantener una comunicacion eficaz y constante. Las aplicaciones brindan una gran
oportunidad tanto para facilitar dicha transicién como para establecer esa comunicacion
continua y adecuada. Ademds a través de ella los miembros podrian comunicar el

feedback del programa lo que seria utilizado para medir la eficacia del programa.

Si bien, se recomienda que se implementen ademas tanto analisis de datos para medir su

rendimiento y éxito como KPIs.

En ultima instancia, respecto a la diferencia entre recompensas inmediatas y diferidas,
se ha intuido que los clientes estan viéndose mas atraidos por las primeras debido a que
viven en la era de la gratificacion instantdnea. Sobre todo, se recomienda en base a las
respuestas que tengan lugar al principio para consolidar el afianzamiento de la relacion.
Sin embargo, resulta conveniente que las empresas no se focalicen inicamente en este
tipo de recompensas. Dado que muchas veces puede resultar imposible, o incluso
inefectivo. Si se da a los clientes siempre lo que desean en el momento en el que lo
solicitan, estas recompensas pierden exclusividad y atractivo. Por consiguiente, las
empresas deben ofrecer asimismo recompensas diferidas que motiven al cliente a
esforzar se para conseguirlas y creen esa frecuencia. Si bien, todo ello, después de que

la relacion con la empresa tenga una consideracion mas sélida y estable.
4. 2 Utilidad empresarial

Por ultimo, se va a enfatizar en la utilidad empresarial que puede tener el trabajo. Este
trabajo puede ayudar a las empresas y responsables a entender con mayor claridad tanto

el funcionamiento como los beneficios derivados de implantar un programa de lealtad
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en las empresas. Asi como el impacto, los antecedentes y las consecuencias de los

comportamientos actuales de la sociedad.

Gracias a este trabajo, los expertos de los programas de lealtad podran desarrollar
estrategias y disefios mas adecuados que aumenten la retencion de clientes y la lealtad
de marca. Por otro lado, el énfasis que se ha realizado sobre la importancia de generar
una gran cantidad de datos sobre los clientes para esclarecer sus deseos y

requerimientos mejorard la experiencia y aumentara la satisfaccion del cliente.

Por tanto, les ayudara identificar los tipos de estrategias que pueden ser mas efectivas
para el publico, lo que conlleva que sus recursos en marketing se destinen de una forma
mas eficiente y coherente. Todo ello, llevara a la empresa a poder desarrollar un sistema
mas innovador y exitoso que marcara la diferencia entre sus competidores, y atraerd a

nuevos clientes también.

Consiguiendo asi, los objetivos perseguidos por la implementacion de los programas,
que vienen a ser ,principalmente, el incremento de las ventas y el aumento de la lealtad

de los clientes, lo que se traduce en el aumento de la rentabilidad de la marca.

4.3 Limitaciones

En cuanto a las limitaciones del estudio, es importante enfatizar en que se ha llevado a
cabo una investigacion cualitativa, lo que implica que los hallazgos no se pueden
extrapolar a la poblacion de manera general. En esta misma linea, debemos destacar que
se han realizado un total de cinco entrevistas, de lo que se deduce que el tamafo
muestral es bastante pequefio. Sin embargo, a pesar de todo ello, este estudio ofrece la

posibilidad de comprender de manera mas profunda el tema investigado.

Ademas, se ha podido llegar a ciertos resultados significativos e interesantes sobre los
que se podrian realizar investigaciones mas profundas con un mayor nimero de

participantes.

Otro aspecto que podriamos considerar como limitacion, es el hecho de haberlas
realizado de manera online a través de videoconferencias debido a la considerable
distancia que existia entre el entrevistador y el entrevistado. Sumado a ello, existen otras
variables no controladas que podrian haber afectado a las respuestas de los

participantes, tales como su estado emocional. Si bien, es destacable que al pertenecer
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los individuos a organizaciones tan dispares, no nos hemos visto limitados por una

notable falta de diversidad.
4.4 Lineas futuras

En relacion a lineas futuras que podrian ser planteadas, me gustaria anadir que se puede
llevar a cabo una investigacion mas profunda sobre los datos y resultados derivados de
este estudio. Para ello, seria fundamental que tanto el tamafio muestral como el
horizonte temporal fuera mas amplio. Asimismo, resultaria interesante, combinar los
resultados de ese estudio con los resultados de otro estudio de carécter cualitativo o

cuantitativo para afianzar y ensalzar los resultados obtenidos.

Ademads, seria conveniente contar con la opinion de mdas socidlogos, como el
entrevistado tres, para comprender de una mejor manera el impacto de la gratificacion
instantanea. Como ultimo punto, se podria llevar a cabo una investigacion de caracter

mas internacional para tener asi una comprension mas amplia y completa,
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ANEXOS
ANEXO I: GUION DE LA ENTREVISTA
Buenos dias.

Mi nombre es Vera Alquézar, lo primero de todo me gustaria agradecerle la entrevista.
Como le expliqué, estoy realizando un trabajo para la Universidad sobre los programas
de lealtad y estoy estudiando la efectividad que tienen en la actualidad. Mi objetivo es
conocer diferentes puntos de vista sobre este tema y por eso me he puesto en contacto
con usted. Me gustaria que pudiese expresarse con libertad sobre las distintas preguntas
que le voy a plantear. No hay respuestas buenas o malas, lo que me importa es conocer
su opinion sincera. Para poder recoger la informacién més facilmente me gustaria poder

grabar la entrevista; si lo desea, en cualquier momento podemos parar la grabacion.
[ Tiene alguna pregunta? Si esta de acuerdo, comenzamos con la entrevista.

PREGUNTAS:

-Para empezar me gustaria que me diera una breve introducciéon de tu empresa, su

programa de lealtad, tus funciones...

-Y bueno hoy en dia, que hay un gran aumento de la competencia en el mercado,
(Considera que estos programas son una fuente de ventaja competitiva? Vale, ;y cree

que ahora tiene mas efectividad que en el pasado?

-De acuerdo. ;Me podria indicar cudles piensa que son los beneficios mas importantes

que se consiguen con estos programas?

-¢Cuales son los principales retos a los que se enfrentan los programas de fidelizacion,

ahora, y a futuro?

Muchos de estos programas, funcionan a través de recompensas. Tratan de influir en el
comportamiento de compra de los clientes, para incrementar las ventas y la fidelidad de

los clientes con el objetivo de aumentar la rentabilidad de la empresa.

-No obstante, ;cree que estos programas de veras influyen en sus comportamientos y

pensamientos respecto a la marca?

-Centrandonos en los tipos de programas, es sabido que existen diferentes formatos que

ofrecen distintas recompensas. Por ejemplo existen recompensas tangibles como el
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canjeo de puntos, intangibles como beneficios exclusivos, directas o indirectas (ofrecen
cosas de la empresa o del exterior), monetarias y no monetarias, inmediatas o
diferidas...;Cudl diria que es la forma mas efectiva de influir en su comportamiento de

compra?

-Hoy en dia la sociedad estd adoptando nuevos comportamientos debido a la cultura de
la inmediatez y las gratificaciones instantaneas que nos proporcionan las RRSS. Nos
hemos acostumbrado a tener todo lo que deseamos al instante y a que se nos haga dificil
mantenernos a la espera. Ademas la gran cantidad de estimulos que recibimos a través
de internet y el aumento de la competencia, han hecho que cada vez sea mas dificil
captar la atencion del cliente, y llegar a crear una relacion de lealtad.;Piensa que estos

nuevos comportamientos estan afectando a los programas de fidelizacién?

- De acuerdo. Ahora, ;me podria dar tu opinioén sobre como deberian disefarse el timing
de estas recompensas respecto a estas conductas? Es decir, ;se deberian poner mas en

marcha recompensas mas inmediatas que diferidas?

- Genial, muchas gracias. Por altimo, con el objetivo de mejorar la efectividad de estos
programas a través de su disefio, me gustaria saber su opinion acerca de como se
deberian disefar los canales de estos programas. Es decir, si es mas efectivo hacerlo a
través de canales online, offline o a través de ambos.... Y dentro de los canales online,
[recomendarias que se hiciera a través de apps, o a través de la web de la empresa, u

otro formato que quieras afiadir...?

Con esto damos por concluida nuestra entrevista. No obstante, si quiere afiadir alguna

idea o aclarar algin punto...

Muchas gracias por la colaboracion y el tiempo que me has dedicado. Tus respuestas

me han sido de gran ayuda.
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