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1. INTRODUCCION

El Marketing de relaciones constituye una linea de investigacion de gran
actualidad tanto desde un punto de vista académico como en el dia a dia de la
practica empresarial. Con el fin de afrontar los retos que plantea el nuevo
entorno competitivo caracterizado por la maduracién y fragmentacion de los
mercados, por la presencia de clientes mas exigentes y por la intensificacion de
la competencia, captar clientes, constituye una condicidn necesaria pero no
suficiente. Se necesita ademas retenerlos y fidelizarlos poniendo el acento en

la relacién a largo plazo.

Ante esta situacion se hace imprescindible la realizacion de estudios de
naturaleza académica y empirica que permitan la obtencion de resultados

susceptibles de aplicacion en el &mbito empresarial.

2. EL MARKETING DE RELACIONES. APORTACIONES TEORICAS.

El cambio de actitud que se ha producido con respecto a los clientes
actuales de la empresa ha quedado plasmado en la literatura especializada en
el Marketing de relaciones, el cual se ha convertido en la década de los 90 en
uno de los topicos de mayor relevancia dentro de la disciplina del Marketing. A
pesar del interesante debate originado en torno a sus origenes, podemos
considerar como raices del Marketing relacional el Marketing de servicios, el
Marketing directo/Marketing de bases de datos, el Marketing industrial y el

Marketing aplicado a los canales de distribuccion.

El Marketing relacional tiene como objetivo la maximizacion de la
lealtad, dentro de unas restricciones de rentabilidad anual, enmarcando su
accion en la consecucion de un aumento del valor a largo plazo de la empresa.
Las actividades tipicas son el hecho de escuchar a los clientes, la
comunicacion individualizada, preocupacién  desinteresada, productos
individualizados, y recompensar la lealtad. Esto da lugar al compromiso y

confianza, al comportamiento de compra de la empresa, asi como a aumentar



la satisfaccion mutua. Estos efectos llevan a establecer relaciones duraderas,

retencion de clientes y una ventaja competitiva sostenible.

En el ambito de la gestion de clientes y dentro de la filosofia de
Marketing Relacional cabe destacar también otras actuaciones como son: crear
un club de clientes para reconocer su funcién como tales y ofrecerles un trato
preferente, analizar el ciclo de abandono para diagnosticar las causas de la
pérdida de clientes y prevenir los abandonos, elaborar una politica de gestion
de reclamaciones acorde con los planteamientos relacionales, es decir utilizar
las quejas y reclamaciones de los clientes para fidelizarlos asi como ofrecer

garantias de servicio que generen la confianza del cliente.

La literatura econémica mas frecuente en este campo sefiala que las
empresas pueden elegir entre distintas alternativas estratégicas distinguiendo
entre las que las mismas aquellas que centran su atencién en la participacion
de mercado. La preocupacion por la participacién de mercado va vinculada con
la consecucién de nuevos clientes, tanto por el propio crecimiento del mercado,
como por el aumento de la misma participacion. En el caso de la estrategia
dirigida a retener los clientes actuales, se orienta a la reduccién de la pérdida
de clientes y de cambio de marcas. Esto es, el objetivo de dicha estrategia es
la maximizacion de la lealtad o retencion de clientes, ajustando la estrategia a
la proteccion de los productos y mercados poseidos frente a la entrada de
competidores. Las implicaciones subsiguientes son la atencién a los clientes
actuales y el desarrollo de una estrategia adaptada a sus necesidades y

deseos.

En estas circunstancias puede ser adecuado la aplicacion de una
estrategia de Marketing de relaciones, cuyas principales caracteristicas, se

exponen en el Cuadro 1.

En cuanto a las actividades tipicas del Marketing de relaciones
podemos considerar por un lado el hecho de escuchar a los clientes, donde se
asume la importancia de recoger informacién de cada cliente para descubrir
sus actitudes y comportamientos hacia la empresa. Por otro lado, la actividad

de comunicacion individualizada al mercado supone eludir los medios de



comunicacibn de masas y procurar que cada cliente reciba una oferta
personalizada. La preocupacion desinteresada por el cliente no tiene por qué
estar unida a una oferta en particular, mientras que la oferta de productos
individualizados significa elaborar productos o prestar servicios como respuesta
a necesidades personales de cada cliente. Por dltimo recompensas a los

clientes que supone desarrollar practicas que premian la lealtad.

Cuadrol
Desarrollo de una estrategia de marketing de relaciones.

ACTIVIDADES MARKETING DE EFECTOSDEL
TIPICASDEL RELACIONES MARKETING DE
MARKETING DE RELACIONES
RELACIONES . Rdadones
- Escuchar alos duraderas Satisfaccion mutua
clientes - Reencionde Confianzamutua
Comunicacion client i
~omunica 1enes - Comportamiento de compra
individuaizada —p | © Vetga —p> - Gastodd dienteenla
Preocupacion competitiva empresa
desinteresada sogtenible - Intencién futurade
Productos compra .
individualizados - Cosesdecambio dd
Recompensar la proveedor
lecltad - Ledtad ,
Compromiso con lardacion

Fuente: BELLO, POLO Y VAZQUEZ (1999).

Estas actividades del Marketing de relaciones contribuyen a la
satisfaccion del cliente (de forma positiva o negativa), al compromiso y la
confianza ya mencionados anteriormente, asi como al comportamiento de

compra del cliente con respecto a la empresa.

Podemos afiadir por otra parte, que la estrategia de Marketing de
relaciones trata fundamentalmente de gestionar la base de clientes de tal forma
gue se pueden identificar oportunidades de negocio y explotarlas de forma
eficiente, extrayendo su maximo potencial. En la estrategia de Marketing
relacional, los clientes son vistos como el auténtico recurso escaso que se tiene
que optimizar. Ello implica el desarrollo de herramientas y procesos que

exploten el potencial de los clientes en sus diferentes dimensiones:



a) Dimension de alcance o profundidad, incrementando el volumen de ventas
a través de la ampliacion (ventas cruzadas) o incremento (ventas

complementarias) de la relacion con el cliente.

b) Dimension temporal, manteniendo una relacion extendida y fiel en el tiempo,

a través de las etapas del ciclo de vida del cliente.

c) Dimensiéon de rentabilidad, gestionando el comportamiento de compra de
los clientes, de tal forma que utilicen o consuman aquellos
productos/servicios mas interesantes para la empresa, o colaboren en el

proceso de produccién/entrega de forma activa.

Por dltimo, la estrategia de Marketing relacional actia, como
mencionamos anteriormente, mediante vinculos de unidn y rapidez de reaccion

para lograr una ventaja competitiva sostenible:

a) La relacion establecida entre la empresa y sus clientes crean usos vinculos
de union que sirven de escudo frente a la entrada de nuevos competidores.
b) El conocimiento intimo de los clientes permitird a la empresa reaccionar a

tiempo y evitar la desaparicion de su grupo de clientes.

3. UNA APROXIMACION EMPIRICA AL MARKETING DE RELACIONES:
LAS TARJETAS DE FIDELIZACION DE LAS COMPANIAS AEREAS.

De acuerdo con la estructura basica de un proyecto de investigacion,
es necesario establecer, en primer lugar, los objetivos que se pretenden

alcanzar con la informacion obtenida. Estos se pueden detallar como sigue:

1. Andlisis del grado de satisfaccion del publico objetivo. Explicacion de la

actitud hacia el servicio teniendo presente la frecuencia de viaje.

2. Anadlisis de las distintas razones para la fidelidad a las compariias aéreas de
los diferentes tipos de clientes. Relacion de éstas con caracteristicas

sociodemogréficas de los clientes asi como con la frecuencia con la que



viajan. Estudio de las distintas causas de desercion de aquellas personas

que han dejado de ser clientes de una compafiia.

3. Estudio de las diversas opiniones acerca de las caracteristicas propias de
un programa de fidelizacion en relacion a diversas variables que de alguna

manera permiten diferenciar distintos grupos de clientes.

4. Analisis de la actitud de las personas hacia este tipo de tarjetas.
Identificacion del nivel de penetracion en el publico objetivo, asi como de las
caracteristicas basicas de sus titulares. Adicionalmente se pretende estudiar

la utilizacién de las tarjetas y su frecuencia de uso.

5. Estudio de la influencia de este tipo de tarjetas en la fidelizaciébn de los
clientes hacia la compafiia, asi como las preferencias de los consumidores

hacia los distintos tipos de premios establecidos por los programas.

La metodologia de recogida de informacion ha sido la encuesta
personal. Las encuestas se efectuaron en el Aeropuerto de Asturias durante el
mes de mayo de 1999, dirigiendose basicamente a personas que utilizan los
servicios que ofrecen las compafias aéreas en Asturias, independientemente
gue dispusiesen o no de tarjetas de fidelizacion de compaiiias aéreas. En el

Cuadro 2 se recoge la ficha técnica de la investigacion.

El cuestionario estaba estructurado con preguntas cerradas, de
acuerdo a los objetivos planteados en el estudio. Se pedia informacion sobre
el grado de satisfaccion hacia el servicio, frecuencia de viaje, actitud hacia las
tarjetas, posesion y utilizacion de estas asi como de su influencia en la fidelidad
hacia la compafiia. En el Anexo se presenta un modelo del cuestionario

utilizado.

Junto con la informacibn anterior se analizaron variables
socioecondémicas en las que se recogia informacion sobre la edad, nivel de

estudios, ocupacion y nivel de ingresos mensuales netos.



Cuadro 2
Ficha técnica de estudio

UNIVERSO: Personas que utilizan los servicios aéreos en el
aeropuerto de Asturias.

AMBITO: Aeropuerto de Asturias.

METODO DE RECOGIDA DE INFORMACION: Encuesta
personal.

TAMANO DE LA MUESTRA: 147 entrevistas personales

ERROR MUESTRAL: *8.3%para el caso mas desfavorable de
p=q = 50%

NIVEL DE CONFIANZA: 95%

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO: de conveniencia

FECHA DE TRABAJO DE CAMPO: Mayo de 1999

Fuente: elaboracion propia

El objetivo final ha sido analizar la opinidn del publico objetivo hacia la
fidelizaciébn en el ambito del transporte aéreo, asi como la influencia de algun

tipo de programa en la fidelidad de las personas hacia la compafiia.

Obtenidos los datos necesarios para el andlisis de los anteriores

objetivos, se ha procedido a un procesamiento de los mismos.

Los resultados del trabajo de campo han sido sometidos a un
proceso estadistico descriptivo y de inferencia estadistica (construccion de
hipotesis), tendente a conocer la situacion actual en Asturias, mediante tablas
de contingencia y Anova de un factor. También se utiliza el Analisis CHAID con
el objetivo de segmentar la base de clientes en funcion de las relaciones

existentes entre las variables en estudio.

Ambos procesos han sido realizados utilizando como soporte de
software el paquete estadistico SPSS 7.5 para Windows. En el Cuadro 3 se
exponen las hipétesis a contrastar detalladas en funcion de los objetivos

previamente especificados.
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Cuadro 3

Hipotesis planteadas en lainvestigacion

OBJETIVO: GRADO DE SATISFACCION DEL PUBLICO OBJETIVO
H1: Los clientes de las compafias aéreas se encuentran satisfechas con
el servicio ofrecido (+).
H2: Los clientes que mas viajan se encuentran mas satisfechos con el
publico ofrecido (-).
OBJETIVO: RAZONES PARA LA FIDELIZACION
H3: Las personas que mas viajan consideran otras razones diferentes al
precio como elemento de fidelizacion (+).
H4: Existen razones de fidelizacion diferentes en funcién de los ingresos
y la edad de los clientes (+).
H5: Las principales razones que justifican el que los clientes dejen de ser
fieles a una companiia de transporte aéreo son el precio y la calidad (+).
OBJETIVO: CARACTERISTICAS PROPIAS DE UN PROGRAMA DE
FIDELIZACION.
H6: El trato personalizado es considerado como relevante por los clientes
de las empresas de transporte aéreo. No obstante esta conclusion
depende de la frecuencia con que viaja el cliente (+).
H7: Los clientes tienen una buena opinién sobre la necesidad de que las
empresas de transporte aéreo elaboren bases de datos sobre el mercado
objetivo (+).
H8: El tipo de recompensa que ofrecen los programas de fidelizacion y
gue resultan mas preferidas por los clientes de los servicios de transporte
aéreo (puntos canjeables, descuentos en otras empresas, trato especial)
varian en funcion de su nivel de ingresos (+). )
OBJETIVO: ACTITUD FRENTE A LAS TARJETAS DE FIDELIZACION
H9: La mayoria de los clientes de los servicios de transporte aéreo son
favorables a este tipo de tarjetas (+).
H10: Las personas que no disponen de tarjetas son las que menos viajan
(+).
OBJETIVO: INFLUENCIA DE LAS TARJETAS DE FIDELIZACION
H11: Los clientes con tarjeta usan mas los servicios de transporte aéreo
()-
H12: Existen preferencias por distintas modalidades de premios (viajes,
noches de hotel, regalos) derivados de la fidelizacion (+).
H13: Hay muchos clientes que utilizaran servicios por el hecho de
completar un namero determinado de puntos (+).
H14: Los clientes consideran que los puntos percibidos por la repeticion
del servicio constituyen un valor afiadido a la oferta de la compaifiia

aérea (-).

(Paracada caso seindica, unavez andizados|os datos, s la hipétesis hasido contrastada

airmativamente (+) o negativamente (-)).
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4. GRADO DE SATISFACCION DEL PUBLICO OBJETIVO
En la Figura 1 se observa que el 41,7% de los entrevistados se

encuentran satisfechos acerca del servicio ofrecido por las compafiias aéreas.

El 41% son indiferentes, mientras que el 17,4% estan insatisfechos.

Figural

Actitud hacia el servicio

17%

42%

41%

O satisfecho @indiferente Oinsatisfecho

Fuente: Elaboracion Propia

Analizando conjuntamente la actitud hacia el servicio y la variable
frecuencia de viaje (Figura 2), podemos observar un aspecto muy significativo.
A medida que los entrevistados viajan mas muestran una mayor insatisfacciéon
hacia el servicio. Es decir, el aumento en la frecuencia de viaje refleja mas
insatisfaccion por parte de los clientes hacia el servicio. Este dato seria
importante a tener en cuenta por las compafiias aéreas.



Figura 2

Relacidon del grado de satisfaccion con la frecuencia de viaje.

Michas

veces

Media

FREC. Devez en

DE  cuando
VIAJE

Pocas veces

satisfecho indiferente insatisfecho

Actitud haciael servicio

Fuente:elaboracién propia

5- RAZON PARA LA FIDELIZACION.

Podemos observar en el Figura 3 que existe un claro predominio del
precio como razon principal para ser fieles a los servicios del trasporte aéreo.
Este hecho nos lleva a reflexionar sobre la realidad de tal fidelizacion, debido a
que el precio es una variable modulable, es decir cualquier empresa
competidora podria bajar el precio si lo desea, con lo que los clientes pasarian

a ser entonces fieles a otra empresa.
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Figura 3

Principal razén de fidelizacion hacia las compafiias aéreas.

80% /
60249 /
4094 /
2004

0%,

[ Precio Wl Calidad [ Servicio [0 Ofertas

Fuente: Elaboracién Propia

Sin embargo, si analizamos conjuntamente la razén para la fidelizacion
con la frecuencia de viaje se observa que el 83% de las personas que viajan
poco ven el precio como razén principal de fidelizacion, mientras que el 10,4%
prefieren calidad frente a un 3,9% de los entrevistados que prefieren servicio y
so6lo un 2,6% se inclinan por las ofertas. En el otro extremo estan las personas
gue viajan bastantes veces donde sélo el 38,1% de las personas entrevistadas
mantienen que es el precio su principal razon para serle fiel a una compafia
frente a un 52% que considera la calidad como principal razén. En el caso
intermedio se encuentran aquellas personas que viajan de vez en cuando, el
61,5% se decantan por el precio frente a un 23% por la calidad. Estamos
observando una clara influencia de la frecuencia de viaje en las preferencias de

los entrevistados.

Si por otro lado, relacionamos el grado de satisfaccion con la razon
para la fidelizacion observaremos que la mayor parte de personas que
prefieren precio se encuentran satisfechos hacia el servicio, mientras que los
que mantienen que la calidad o el servicio son las principales razones para la
fidelizacidbn son personas que se encuentran indiferentes hacia el servicio

ofrecido por la compaiiia.
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Por tanto, las personas que mas viajan serian el segmento mas
interesante puesto que consumen mas los servicios de la compaiiia, pero por
otro lado, son los mas insatisfechos y los que ademas valoran en mayor
medida la calidad y el servicio. Podriamos considerar esto como una

oportunidad para las compariias aéreas.

Si se analizan las razones de fidelizacion teniendo en cuenta los
ingresos, se observa que los grupos de personas con diferentes ingresos
valoran en mucha mas medida el precio que cualquiera de las otras razones, a
excepcion del grupo de personas con ingresos superiores a 350.000 pesetas
donde aunque valoren mas el precio que las demas razones lo hacen en menor

medida.

En cuanto a la calidad se observa que su valoracion va
incrementandose a medida que aumenta el nivel de ingresos, mientras que las
ofertas son valoradas en mayor medida por las personas con el menor nivel de

ingresos.

Si se analiza conjuntamente las razones para la fidelizacion y la
variable edad, se observa que los porcentajes mas altos que declaran que su
principal razén es el precio, corresponden a personas con edades entre los
veinticinco y los cuarenta afios. Légicamente este resultado tiene sentido,
puesto que por lo general a medida que se trabajen mas afos, el nivel de
ahorro de las personas aumenta y posiblemente la importancia del precio
puede disminuir en algunos casos. Un dato que se aleja de esta logica es el de
personas con edad superior a 61 afios donde el 87,5% de los entrevistados
valoran mas el precio que cualquier otra razén. En principio el nivel de ingresos
en estas edades tiende a disminuir con lo que volveria a tener sentido el

razonamiento hecho anteriormente.

En cuanto a las personas que prefieren calidad entre las demas
razones, practicamente la mitad de los entrevistados estan en una edad
comprendida entre 41-55 afos, mientras que las ofertas son valoradas

exclusivamente por personas menores de cuarenta afios. Esto es coherente
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con lo dicho anteriormente ya que son las personas de estas edades las que

valoran méas que el precio sea mas bajo.

Del mismo modo que hemos analizado las principales razones de
fidelizacion de las personas, hemos obtenido también diversos resultados
acerca de las causas de desercion de aquellas personas que han dejado de ser

clientes de alguna determinada compafiia.

Teniendo en cuenta que solamente el 9,6% de los entrevistados han
dejado de ser fieles a alguna compafia (Figura 4), podemos observar que las
principales razones que llevaron a los clientes ha tomar esa decision han sido
alto precio y mala calidad en igual proporcion, seguido de ofertas en una

proporcion bastante menor (Figura 5).

Figura4
Porcentaje de personas que dejaron de utilizar algun servicio de alguna

compaifiia en concreto.

10%

90%

ODejaron de ser clientes de alguna compafiia
@ No dejaron de ser clientes de ninguna compafiia

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 5
Razones de desercidén

40% 1

30% 1

20% 1

NN N

10%

0%
Precio Calidad Servicio Ofertas

Fuente: Elaboracion Propia

6. CARACTERISTICAS PROPIAS DE UN PROGRAMA DE FIDELIZACION.

Se han estudiado diversas opiniones acerca de temas frecuentes en
programas de fidelizacion. En primer lugar, nos encontramos con la importancia
gue se da a recibir un trato personalizado dentro de la empresa. Observando
la Figura 6 vemos como la mayor parte de los entrevistados consideran esto
como algo relevante. Existe, por tanto la tendencia por parte del cliente de
considerar necesario un trato personalizado. Esto evidencia el hecho de que en
la actualidad cambios en el entorno lleven a un cambio en el enfoque del
marketing que vaya desde el mercado genérico hacia la relacion con el cliente

individual.

En relacién con la frecuencia de viaje (Figura 7), parece interesante
observar como a medida que disminuye dicha frecuencia de viaje menor
preocupacion tiene el cliente por el trato personalizado. La empresa debe
centrarse en proporcionar un trato personalizado a los clientes que mas viajan
para asi lograr su satisfaccion e incrementar la rentabilidad de la compafia

aérea.
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Figura 6

Importancia del trato personalizado en la empresa.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

O Muy importante W Bastante importante
OPoco importante ONada importante

Fuente: Elaboracion Propia

Figura7
Relacién de la frecuencia de viaje con el trato personalizado en la

empresa.
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Fuente: Elaboracién Propia

Otro de los aspectos que hemos considerado es el de la opinion que
tienen los clientes sobre el hecho de que las empresas cuenten con unas
bases de datos donde poseen informacion sobre los distintos tipos de clientes
(Figura 8). Predomina una buena opinion acerca de este tema, no hay una

diferencia significativa en cuanto al porcentaje de personas que tienen una
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peor opinion sobre el mismo. La gente, en general, no es muy reacia a que la

empresa tenga informacién sobre ellos.

Figura 8
Opinién de que laempresa posea opinidon personalizada

7

0% 10% 20% 30% 40% 50%

O Muy buena B Bastante buena
[OBastante mala [OMuy mala

Fuente: Elaboracion Propia

Continuando con otros aspectos, relacionados con la opinion de los
clientes acerca de las compras repetidas, cuyos resultados se exponen en la
Figura 9, podemos observar como el mayor porcentaje de los entrevistados
consideran que el hecho de recompensar las compras repetidas constituye una
ventaja tanto para la empresa como para el cliente. S6lo un 12% lo consideran
ventajoso para la empresa mientras que el 30% lo ven ventajoso
exclusivamente para el cliente. Este dato es significativo en cuanto que el
cliente parte de una informacién que la empresa no trasmite directamente. Son
evidentes las razones que lleven a pensar que el cliente tiene ventajas, sin
embargo el hecho de que sea ventajoso para la empresa por disponer de una
informacién acerca de los clientes que le sera de gran utilidad, no tendria por

gué conocerlo el cliente.
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Figura 9

Opinion acerca de larecompensa por compras repetidas.

0% 20% 40% 60%

U Solucién ventajosa para la empresa
B Solucién ventajosa para el cliente y la empresa
B Solucion ventajosa para el cliente

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de esta misma linea de conclusiones hemos prestado también
atencion a los distintos tipos de recompensas que pueden ofrecer los diferentes

programas de fidelizacion. La Figura 10 refleja los resultados al respecto.

FiguralO

Preferencias en cuanto al tipo de recompensa.

0% 20% 40% 60%

O Mensajes especiales

O Trato especial

B Descuentos en otras empresas
O Puntos canjeables por premios

Fuente: Elaboracion Propia

Relacionando esta variable con los ingresos de los entrevistados
hemos encontrado datos significativos. En todos los grupos de ingresos
inferiores a 350.000 pesetas mensuales netas predominan aquellos clientes

gue consideran los puntos como mejor forma de recompensar sus compras.
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Sin embargo, esto no ocurre cuando hablamos de ingresos superiores a esta
cuantia. En este caso, el porcentaje mayor, concretamente la mitad de las
personas, valoran mas el trato especial por parte de la empresa como mejor

tipo de recompensa.

Otra variable que, relacionada con el tipo de recompensas, permite
identificar diferencias significativas, es la ocupaciéon de los entrevistados. Los
resultados obtenidos permiten concluir que el grupo de los entrevistados cuyas
categorias profesionales corresponden con los directivos de empresa y de la
Administracion Publica prefieren como recompensa un trato especial de la
empresa de transporte aéreo, mientras que el resto tienen como clara
preferencia los puntos canjeables por premios. Este dato podemos relacionarlo
con la informacion obtenida previamente con respecto al nivel de ingresos,
debido a que directivos de empresa y de la Administracion Publica obtienen en

general® un nivel de ingresos superior a 350.000 pesetas mensuales netas.

7. ACTITUD FRENTE A LAS TARJETAS DE FIDELIZACION DE LAS
COMPANIAS AEREAS.

En la Figura 11 se observa que el 62% de los entrevistados se declaran
a favor de este tipo de tarjetas frente a un 36% neutrales y un 2% que estan en

contra.

7.1. Penetracién y caracteristicas sociodemogréaficas.

Posiblemente por ser un tema reciente en nuestro pais, es, poco
importante el porcentaje de la poblacion que dispone de las mismas. Asi, a
pesar de que el lugar donde se realizaron las encuestas es muy favorable para
gue los entrevistados dispongan de tarjetas, sélo el 29,9% dispone de alguna

tarjeta de este tipo.

1 E1 86% de |os entrevistados que son Directivos de Empresas'y dela Administracion Piblicatienen unos
ingresos superioresa 350.000 pesetas.



21

Figura 11

Actitud hacia las tarjetas
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Fuente: Elaboracién Propia

Figura 12
Disponibilidad de tarjetas.
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Relacionando esta variable con la variable ingresos, llegamos a la
conclusion que cuando las personas cuentan con un gasto inferior a 175.000
pesetas mensuales netas, el porcentaje de entrevistados que disponen de
tarjeta es inferior que aquel porcentaje de personas que no dispone de ella. Lo
contrario ocurre cuando hablamos de un gasto superior a esta cuantia.
Podemos afirmar por tanto que los titulares de las tarjetas tienen generalmente

un gasto mas elevado que el resto.

Si tenemos en cuenta otra de las caracteristicas sociodemograficas

como es el nivel de estudios, podemos observar (Figura 13) su influencia. A
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medida que el nivel de estudios va siendo superior, el porcentaje de personas

gue disponen de la tarjeta va siendo mayor.

Podemos por tanto afirmar que las personas que poseen la tarjeta se

caracterizan por haber realizado estudios universitarios de nivel superior.

Por ultimo, la media de viaje de las personas que disponen de tarjeta
es la de aquellos que viajan de vez en cuando mientras que la media de las

personas que no disponen de ella, lo hacen pocas veces.

Figura 13

Personas que disponen de tarjeta en relacion al nivel de estudios.

50%

0%

Estudios primarios Bachillerato/ FP Estudios universitarios Estudios universitarios
de grado medio de grado superior

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a las personas que no disponian de tarjeta, se les pregunto
la razén por la cual no la tenian. En el Figura 14 se observa que la principal
razén por la cual no se posee tarjeta es debido al desconocimiento de la
misma, esto puede ser atribuido entre otras cosas a la juventud de estos
programas. Otro de los motivos que podriamos considerar es el de la
frecuencia de viaje. Mas de la mitad de los entrevistados viajan poco con lo
cual es necesario que las compafias utilicen medios que de alguna manera,
ademas de dar a conocer la existencia de estos programas, incentiven la
utilizacion de las tarjetas en los clientes menos habituales, en el caso de

considerarlas rentables.



Figura 14

Razon de no posesion de tarjetas.
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7.2. Utilizacién de las tarjetas.

En la Figura 15 se observa que la mayor parte de las personas que
disponen de tarjetas, la utilizan, aunque no con mucha frecuencia.

Figura 15
Uso y frecuencia de uso de las tarjetas.

16% Fh
3% 41%
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O utiizan B No utiizan OBasartes veoes O Mudhes veoes

84%

Fuente: Elaboracion propia

En la encuesta también se solicité informacion, acerca de las razones
por las que aun teniendo la tarjeta los titulares no la utilizaban. En la Figura 16
se observa que la principal razon es el no acordarse de utilizarla en el momento

de realizar el viaje.
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Figura 16

Razon de no utilizacion de la tarjeta.
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8. INFLUENCIA DE LAS TARJETAS EN LA FIDELIZACION.

El objetivo primordial de estas tarjetas es el de retener de alguna forma
a los distintos clientes y lograr que usen mas los servicios de la compafia. En
el estudio realizado, hemos obtenido los siguientes resultados reflejados en la
Figura 17. El capitulo de lo “usan menos” se debe interpretar como decepcion o

insatisfaccion con los programas.

En cuanto al efecto derivado de la supresion de la tarjeta, los
resultados se asemejan bastante a los mencionados anteriormente (Figura 18).
El 74,4% de los entrevistados, seguiria utilizando igual el servicio. La fidelidad
agrupada bajo la rubrica de “seguiria utilizando” la denominamos fidelidad
espontanea. La suma utilizaria menos o dejaria de utilizarlos es la fidelidad
adicional generada por el programa. Es decir, esta fidelidad es debida al hecho

de que la empresa forme parte del programa concreto.



Figura 17

Influencia de la tarjeta en la utilizacién del servicio de la compaiiia.
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 18

Efecto por la supresion de la tarjeta
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Fuente: Elaboracion propia

8.1. Valoracién de los distintos premios que ofrecen en general las
compaifiias aéreas.

En general, en los programas de fidelizacibn de las compafias
aéreas (Iberia Plus, Executive Club, Spanair Plus...), la retencion de clientes se
obtiene ganando puntos por la utilizacion del servicio. Estos puntos son
redimidos por futuros premios. En la Figura 19, podemos observar el orden de

preferencia de los entrevistados de los distintos premios.
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Figura 19

Valoracion de los entrevistados de los posibles premios.
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Fuente: elaboracién propia

Un dato que conviene destacar es que el hecho de que se exijan
unas condiciones (fecha de vuelo..) a la hora de recibir el premio influye en una
medida relativamente alta (Figura 20). Practicamente el 80% de los

entrevistados ven importante este aspecto y lo consideran como algo negativo.

Figura 20

Importancia de la existencia de condiciones al recibir el premio.
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Fuente: Elaboracion propia
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8.2. Importancia parala empresade los puntos obtenidos por el cliente.

Podemos observar en la Figura 21, como la influencia de los puntos en
la motivacion de los clientes es notable. Incluso un porcentaje bastante
significativo llegaria hasta el punto de utilizar servicios no necesarios para
completar puntos (ver Figura 22).

Figura 21
Motivacién de los clientes por los puntos recibidos.
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 22
Personas que utilizarian servicios por el hecho de completar un niumero

determinado de puntos.
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Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, hemos estudiado la percepcion de los entrevistados
acerca de los puntos que recibe. Observando la Figura 23, podemos
comprobar como la mayoria de las personas consideran que los puntos que
reciben por repetir en la utilizacién de los servicios o los ven como un valor
afiadido que ofrece la compafia no lo valoran realmente pues lo consideran

como algo que se encuentra también incluido en el precio.

Figura 23

Percepcion de los puntos recibidos por los entrevistados.
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Fuente: Elaboracion propia

8.3. Segmentacion del mercado: Grupos de clientes obtenidos mediante
el analisis CHAID.

En este apartado, trataremos de segmentar la base de clientes en
funcion de las relaciones existentes entre las variables en estudio. Hemos
utiizado como variable dependiente o criterio la “posesion de tarjeta de
fidelizacibn de compafias aéreas” mientras que como variables predictivas se
han utilizado las siguientes: frecuencia de viaje, actitud hacia el servicio, razon
para la fidelizacién, dejar de utilizar una compafia, importancia del trato
personalizado, opinion sobre el hecho de tener informacién personalizada, tipo
de recompensa preferida, actitud hacia las tarjetas, edad, gasto, estudios,

ocupacion, ingresos.
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Tal como queda reflejado en el diagrama, nos encontramos con que el
nivel de estudios, la importancia del trato personalizado, la opiniébn de que la
empresa posea informacion personalizada, la opinién sobre el hecho de que la
empresa recompense las compras, Yy el gasto estan vinculados

significativamente con el hecho de poseer o0 no este tipo de tarjetas.

Adicionalmente, hemos de decir que las citadas variables tan sélo
reflejan cual de ellas es el mejor predictor de la variable dependiente en cada
uno de los niveles de la estructura en funcion del estadistico de la chi-
cuadrado, sin que por ello podamos afirmar que el resto de las variables no

estén vinculadas significativamente con la variable dependiente.

Como vemos en la Figura 24, el predictor que determina en mayor
medida dicha variable es el nivel de estudios. En un segundo nivel, se identifica
por una parte la importancia del trato personalizado como el mejor predictor
entre los que tienen niveles de estudios. En un segundo nivel, se identifica por
una parte la importancia del trato personalizado como el mejor predictor entre
los que tienen niveles de estudios universitarios de grado medio, bachillerato,
estudios primarios, 0 ningun estudio y por otra parte la opinibn de que la
empresa posea informacion personalizada entre aquellos con nivel de estudios
univesitarios de grado superior. Finalmente, en un tercer nivel podemos
observar como mejor predictor la opinion de recompensar las compras en
aguellos que consideran como muy importante el trato personalizado por parte
de la empresa, mientras que el tipo de recompensa seria el mejor predictor
para aquellos que no lo consideran tan importante. Por otro lado, el mejor
predictor para aquellos que consideran como bastante malo el hecho de que la

empresa posea informacién personalizada es el gasto mensual aproximado.

Es posible determinar cuales de los subgrupos dan lugar a mejores
resultados comparando la proporcion de casos que caen en cada una de las

categorias en los resultados correspondientes.

Procedemos a presentar en la Figura 25 la caracterizacion de
personas identificadas en funcion de los mejores predictores de la variable

dependiente.



Figura 24

Diagrama de clasificacion de clientes
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Figura 25

Perfil de los grupos de clientes.
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NODO TERMINAL

DEFINICION DEL
SUBGRUPO

%POSESION

Personas sin estudios superiores que
dan mucha importancia al trato
personalizado y que consideran el
hecho de recompensar las compras

una solucion ventajosa para el cliente.

0,00%

Personas sin estudios superiores que
dan mucha importancia a trato
personalizado y que consideran el
hecho de recompensar las compras
una solucién ventajosa para €l cliente y

la empresa.

61,90%

Personas sin estudios superiores que
no dan mucha importancia al trato
personalizado y cuyo tipo de
recompensa preferida son los puntos

canjeables por premios.

2,27%

Personas sin estudios superiores que
no dan mucha importancia al trato
personalizado y que prefieren otro tipo

de recompensa.

19,44%

Personas con estudios superiores que
consideran como bueno el hecho de
que la empresa tenga informacion

personalizada sobre los clientes.

82,35%

Personas con estudios superiores que
consideran bastante malo el hecho de
qgue la empresa tenga informacion
personalizada y cuyo nivel de gasto
sea <175.000 pesetas.

26,67%

Personas con estudios superiores que
consideran bastante malo el hecho de
que la empresa tenga informacion
personalizada y cuyo nivel de gasto
sea >175.000 pesetas.

83,33%
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9. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS TECNICAS ESTADISTICAS
EMPLEADAS EN LA INVESTIGACION.

Los datos recogidos en la investigacion fueron sometidos a un
proceso de inferencia estadistica. Podemos definir este término como “Parte de
la Estadistica que trata de sacar consecuencias o conclusiones de unos datos
previamente obtenidos de una muestra representativa de la poblacién”
(Etxebarria, 1990).

Por un lado, hemos utilizado el procedimiento ANOVA de un factor.
Este genera un andlisis de varianza de un factor para una variable dependiente
cuantitativa por una variable de un solo factor (independiente). El analisis de
varianza se utiliza para contrastar en la hipétesis de que varias medias son

iguales. Esta técnica es una extension de la prueba t para dos muestras.

En nuestro trabajo hemos seleccionado la opcién de estadisticos
descriptivos, la cual calcula el nimero de casos, la media, la desviacion tipica,
el error tipico de la media, el minimo, el méximo y los intervalos de confianza al

95% de cada variable dependiente para cada grupo.

En nuestro caso, comparamos las medias una vez comprobado que

éstas eran significativas. Es decir, el nivel de significacion menor que 0,05.

En el caso de que las variables a analizar fueran categéricas hemos

utilizado tablas de contingencia.

Este nuevo procedimiento, forma tablas de dos vias de clasificacion y
multidimensionales y proporciona 22 pruebas y medidas de asociacion para
tablas de dos vias de clasificaciéon. La estructura de la tabla y el hecho de que
las categorias estén ordenadas o no determinan qué prueba o medida se

utilizara.
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En nuestro trabajo, hemos utilizado el estadistico Chi-cuadrado. Esto
nos permite calcular el chi-cuadrado de Pearson, el chi-cuadrado de la razon
de verosimilitud, la prueba exacta de Fisher y el chi-cuadrado corregido de
Yates (correccion por continuidad). En nuestro caso hemos tenido en cuenta la
significatividad del coeficiente chi-cuadrado de Pearson para seleccionar los
diferentes pares de variables a estudiar. Es decir, nos centramos basicamente
en aquellas cuyo coeficiente era significativo, o lo que es lo mismo, inferior a
0,05.

Por otro lado hemos utlizado el procedimiento Frecuencias para
obtener representaciones estadisticas y gréficas con el fin de describir los

diversos tipos de variables.

Por udltimo, hemos realizado un analisis multivariable mediante el
algoritmo CHAID, siendo este definido como “una técnica de clasificacion para

datos categodricos basada en una estructura de arbol.” (Madison, 1993).

Puede ser resumido como un procedimiento para dividir la poblacion,
en dos o mas grupos diferenciados, basandose en las categorias del “mejor”
predictor de una variable dependiente. EI CHAID basa sus “decisiones” en el
estadistico chi-cuadrado. El procedimiento continua con la division de cada uno
de estos grupos iniciales en subgrupos menores, basandose en otras variables
predictoras. Este proceso continla hasta que no es posible encontrar otras
variables predictoras estadisticamente significativas (0 hasta que un criterio

previamente especificado se cumpla).

Igual que sucede con otras técnicas de andlisis estadistico, el CHAID
implica predecir los niveles de una variable dependiente a partir de la utilizacién
de la informacién contenida en una serie de variables independientes (o

predictores).



10. CONCLUSIONES:

En lo referente al estudio realizado sobre las tarjetas de fidelizacion de las

compafias aéreas, podemos concluir:

Los clientes se encuentran en general satisfechos con el publico objetivo.
Normalmente aquellos que mas viajan se encuentran mas insatisfechos con
el servicio que el resto de clientes.

Las personas que viajan poco prefieren el precio como principal razon para
la fidelizacion, mientras que aquellas que viajan mucho prefieren otras
razones antes que el precio. Las principales razones que justifican el que
los clientes dejen de ser fieles a una compafiia de transporte aéreo son el
precio y la calidad.

En cuanto a las caracteristicas propias de un Programa de Fidelizacion, el
trato personalizado es considerado como relevante por los clientes de las
empresas de transporte aéreo. No obstante, a medida que disminuye la
frecuencia de viaje, menor es la preocupacion del cliente por este tipo de
trato. Los clientes, por otra parte, tienen una buena opinién sobre la
necesidades que las empresas de transporte aéreo elaboren bases de
datos sobre el mercado objetivo. En cuanto al tipo de recompensa ofrecidos
por los programas, los cliente de menores ingresos prefieren recibir puntos
canjeables por premios, mientras que los de ingresos superiores valoran
mas el trato especial por parte de la empresa.

La mayor parte de los clientes se encuentran favorables a este tipo de
tarjetas. Aln asi, un porcentaje pequefio de los clientes disponen de ellas.
En general, las personas que no las tienen, son aquellas personas que
menos viajan.

Pocos son los clientes que se encuentran insatisfechos con estos
programas, sin embargo el hecho de poseer la tarjeta no influye
directamente en un aumento en el uso de los servicios de la compafia. Aln
asi, existe una porcentaje de personas que llegarian a utilizar en alguna
ocasiéon un servicio por el hecho de completar un nimero determinado de

puntos.



Para finalizar, nos encontramos con que el nivel de estudios, la importancia
del trato personalizado, la opinion de que la empresa posea informacion
personalizada, la opinién de que el hecho de que la empresa recompense
las compras y el gasto estan vinculadas significativamente con el hecho de
poseer 0 no este tipo de tarjetas. De todas ellas, el predictor que determina
en mayor medida esta variable es el nivel de estudios. El subgrupo de
personas que da lugar a mejores resultados es el formado por aquellas
personas que tienen estudios superiores, cuyo nivel de gasto es superior a
175.000 pesetas y que consideran bastante malo el hecho de que la
empresa tenga informacion personalizada sobre los clientes. El porcentaje

de posesion de tarjetas de estos es del 83,33.
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ANEXO: CUESTIONARIO EMPLEADO EN LA INVESTIGACION

1.;Le gusta viajar?
a Si
a No

7- ¢Ha dejado de ser cliente de alguna
compaiiia que utilizaba con regularidad?
Q Si

a No

2-¢Con qué frecuencia viaja?
Nunca

Pocas veces

De vez en cuando
Bastantes veces

Q Muchas veces

H]
H]
Q
Q

8- ¢Qué razones le llevaron a ello?
Q Mala Calidad

Q Mal servicio
Q Precio

Q Ofertas

3-¢Considera que las companiias aéreas
ofrecen hoy un servicio homogéneo?

Q Todas

Q Si, la mayoria

Q Soélo algunas

O No, ofrecen servicios diferentes

9- ¢Considera importante como cliente el
trato personalizado dentro de la empresa?
Q Muy importante

O Bastante importante

Q Poco importante

O Nada importante

4- ;COmo se siente en relacion al servicio que le
ofrecen estas compafiias hoy en dia?

Q Satisfecho

O Indiferente

O Insatisfecho

10- ¢Qué opinion le merece el hecho de que
la empresa posea informacién personalizada
sobre usted (datos personales, habitos de
compra...)

Q Muy buena

O Bastante buena

O Bastante mala

Q Muy mala

5- ¢Suele repetir de compafiia a la hora de
realizar sus viajes?

Si, siempre

Muchas veces

De vez en cuando

Pocas veces

Nunca

O0o00OD

11- ¢Qué opinion le merece el hecho de

recompensar sus compras repetidas?

Q Una solucion ventajosa para el cliente.

Q Una solucién ventajosa para el cliente y
la empresa.

Q Una solucion ventajosa para la empresa.

6- ¢Cudl seria para usted la principal razén para
serle fiel a una compafia?

Precio
Calidad
Servicio (atencion al cliente...)
Ofertas

ODoO0ODo

12- Si pudiera elegir el tipo de recompensa
por su fidelidad, ¢Cual de las siguientes
alternativas elegiria?

O Puntos canjeables por premios

Q Descuentos en otras empresas

Q Trato especial, servicios especiales
(sorteos, concursos, participacion en
eventos)

Q Informaciones o mensajes especiales
para comunicar beneficios u ofertas
especiales

13- ¢Cuédl es su actitud hacia las tarjeta de
fidelizacion (lberia Plus, Spanair Plus....)
de las compafiias aéreas?

a A favor

Q Neutral

a En contra

20- Tener tarjetas de este tipo, ¢influye para

gue usted use mas los servicios de esa

compafiia?

Q Si, hace que use mas los servicios de la
compaifiia

Q No, hace que use menos los servicios de
la compaiiia.

Q No, sigo utilizando igual los servicios de
la compafiia.
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14- ;Posee tarjetas de fidelizacion de alguna
compariia aérea en concreto (Iberia Plus,
Spanair Plus....)

Q
H]

Si, PASAR A PREGUNTA 16
No

21- Si la tarjeta dejara de funcionar, ¢influiria

a la hora de una nueva compra?

a No, seguiria comprando los mismos
productos.

Q Si, dejaria de comprarlos

15-¢Cudles son las razones por las que no
posee este tipo de tarjetas?

H]
H]
Q

Por desconocimiento de la tarjeta
Por no saber como conseguirla
Por no considerarla de utilidad
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22- ¢;Qué tipos de premios valora mas?

a Viajes
O Noches de hotel
O Regalos

16- En caso de que posea tarjetas, ¢cuantas

tiene?

a Una

Q Dos

a Tres

Q Cuatro o mas

23- ¢Influye en usted el hecho de que se le
exijan unas condiciones a la hora de recibir
su premio (fecha de vuelo..) ?

Q Mucho

QO Bastante
a Algo

O Nada

17- ¢Las utiliza?

Q
Q

Si
No

24-Los puntos obtenidos con la utilizacién de
la tarjeta, ¢Le motiva para mantenerse fiel a
la cadena?

Q Mucho

QO Bastante
a Algo

O Nada

18- En caso de que las use ¢Con qué
frecuencia las utiliza?

Q
H]
H]
H]

Pocas veces

De vez en cuando
Bastantes veces
Muchas veces

25-¢Estaria dispuesto a utilizar un servicio
gue no necesitara realmente simplemente
por el hecho de completar un nimero
determinado de puntos?

a Si

a No

19- En caso de que no las use, ¢Por qué razén?

Q
H]
Q

Por olvido
Porque dan pocos puntos
Porque da pocos premios

26- ¢Considera que con la entrega de puntos

esta percibiendo mas de lo que deberia

recibir por el dinero que esta pagando?

Q Si, estoy recibiendo puntos extra

O No, esos puntos que recibo al final estan
también incluidos en el precio




