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RESUMEN

RESUMEN

L as estrategias de marketing centradas en la relacion con &l consumidor ha sido una herramienta
fundamental a la hora de lograr objetivos como la fidelizacion y retencion de clientes. En este
sentido, los programas de lealtad han demostrado ser un poderoso medio para lograr dichos
objetivos. En este contexto, la presente investigacion tiene como fin mostrar una metodol ogia de
andlisis y entendimiento de la evaluacion de este tipo de estrategias, para asi contribuir a buen
manejo de estas.

Se utilizaron los datos transaccionales de un programa de lealtad de un conocido banco
chileno para desarrollar dos problemas; de participacion en e programay eleccion de premios,
en donde se utiliz6 un modelo logit basado en preferencias reveladas. Por otro lado, se aplicd una
encuesta de preferencias declaradas y fue calibrado un modelo logit smple.

El desarrollo se inicia con el problema de participacion que habla de la identificacion de los
clientes que participan en e programa. Luego se verifico € efecto gque tienen los premios
indirectos en la motivacion de los clientes por los programas de lealtad a través de preferencias
declaradas. Finalmente se analizo €l problema de eleccion de premios orientado a identificar la
preferencia por |os premios indirectos.

L os resultados mostraron para € problema de participacion, que la probabilidad respectiva
se ve afectada por el ingreso, edad, sexo del cliente, la membresia de otro programa del banco,
por la antigliedad del cliente en el programay la cantidad de transacciones promedio que este
realiza con su tarjeta de crédito. La encuesta devel6 e hecho de que aquellas personas que tienen
unainclinacién por premios indirectos tienen también una mayor motivacion por los programas
de lealtad. Para el programa de eleccion de premios indirectos, esta se ve afectada por € sexo,
edad, la membresia de otro programa y las transacciones promedio mensual con la tarjeta de
crédito. Estos resultados concluyen el efecto positivo de los premios indirectos en los programas.

Palabras Claves: Marketing, Programas de Lealtad, Logit, Fidelizacion, Premios.
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ABSTRACT

ABSTRACT

Marketing strategies focused on customer relationships have become an essential tool when
companies want to achieve goals like retention and loyalty. In this way, loyalty programs have
proved to be a powerful mean to achieve such goals. In this manner, present research has as
purpose to show a methodology, based on understanding and analysis, amed toward the
evaluation of these kinds of strategies, and thus making a contribution to the good use of loyalty
programs.

It was deployed transactional database of a well-known Chilean bank to develop two
problems; program-participation and rewards-choice, where a simple logit model based on
revealed preferences was used. In the other hand, it was taken a survey based on stated
preferences and it was calibrated with alogistic regression model.

The development begins with the program-participation problem, which has to do with the
guestion: Which customers are participating of the program? Then, it was checked the effect of
indirect rewards in program motivation trough stated preferences. Finaly, it was analyzed the
rewards-choice problem oriented to identify indirect rewards preferences.

In the case of the participation-problem, results showed that the likelihood involved was
affected by income level, age, sex, an alternative program membership and the monthly average
transactions with the credit card. The survey showed that people who are more likely to choose
indirect rewards are aso more motivated with loyalty programs. In the case of the
rewards-choice problem, the preference was affected by sex, age, aternative program
membership and monthly average consumption. These results demonstrated the positive effect of
indirect rewards in loyalty programs.

Keywords: Marketing, Loyalty Programs, Logit Models, Loyalty, Rewards Preferences.
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. INTRODUCCION

l. INTRODUCCION

Hace bastante tiempo que ya no es ni siquiera necesario mencionar que una de las
claves para el éxito de las estrategias de las empresas es la relacion que se tiene con los
clientes. Es por esto que muchas de estas han creado sistemas para poder retener a sus
clientes e incluso aumentar el aporte individual que cada uno de ellos proporciona. Estos
sistemas son los programas de lealtad.

Los programas de lealtad obviamente no son la estrategia principal de retencion de
clientes, sino son un complemento fundamental a la buena calidad de servicio, precios
adecuados, buena estructura organizacional, etc. que las empresas siempre deben
cumplir para poder obtener resultados satisfactorios.

En Chile estos programas han sido introducidos fuertemente en diversos ambitos de
negocio, como aerolineas, retail, cines, restaurantes e incluso los bancos han
desarrollado estos programas.

Con el objetivo de realizar una investigacion novedosa y de real aporte en este tema,
se ha decidido recolectar las experiencias de un programa ya en funcionamiento, el cual
se desarrolla en una industria tremendamente competitiva y que presenta altas
dificultades para retener a sus clientes debido a las caracteristicas intrinsecas de los
productos que ofrece. La empresa es un banco chileno, el cual posee un programa de
lealtad que viene funcionando hace bastante tiempo y se encuentra en constante
busqueda de mejorar la estructura de este.

Para poder realizar el analisis del programa del banco se empieza este informe con
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una descripcion bastante general de los principales conceptos de lealtad y relacién con el
cliente, esto esta incluido en el capitulo 2, en el cual se cita a los principales
investigadores en este tema (Gummesson, Brown, Duffy, etc.) con el fin de poder explicar
la importancia que tiene para una empresa el hecho de mantener una relacion cercana
con sus clientes y ofrecer un producto de calidad, tanto en valor como en servicio.

En el capitulo 3 se centra el tema en la presentacion y explicacién de las principales
ideas de lo que significa y en que consisten los programas de lealtad. Esto para poder a
continuacion centrarse especificamente en los programas de lealtad ofrecidos por los
bancos o las empresas financieras, los cuales ofrecen productos en los cuales es muy
dificil diferenciarse por las caracteristicas mismas de este. Es por esto que estas
empresas deben poner especial énfasis en la busqueda de herramientas que le permitan
tener una mayor cercania con el cliente y no caer en las comunes tendencias a
conceptualizar al banco como un enemigo al cual se acude soélo en caso de necesitar ir a
pedir favores. Se explica aca en forma muy general posconceptos expuestos por otros
autores que hablan de estos temas (Ferguson y Hlavinka).

Al final de este capitulo se ahonda en las caracteristicas de un programa de lealtad,
especificamente en términos de los premios ofrecidos en este. Todo esto con el fin de
realizar una clasificacién de premios que sera util para el entendimiento del estudio
desarrollado.

El capitulo 4 contiene la explicacion de los fundamentos tedricos y analiticos de un
modelo estadistico usado para la resolucion del problema planteado en la tesis.

El capitulo 5 contiene la presentacion, desarrollo y presentacion de los resultados de
tres estudios realizados para explicar y entender el funcionamiento de un programa de
lealtad de un banco chileno en particular, los tres resueltos en el ambito estadistico
propuesto en el capitulo 4. Los tres problemas buscan explicar la influencia de distintos
factores en el funcionamiento del programa.

En el primer estudio se busca encontrar las caracteristicas de los clientes que los
hacen ser mas predispuestos a participar en un programa como que se estudia.

En un segundo problema se realiza un estudio de preferencias declaradas, en el cual
se analiza la influencia de los tipos de premios ofrecidos por un programa de lealtad en el
atractivo que este tiene para los clientes en general.

Como tercer y ultimo estudio se busca encontrar la influencia que tienen las
caracteristicas de los clientes en la eleccion de distintos premios.

Finalmente en el capitulo 6 se presentan las principales conclusiones y discusiones
que pueden ser recolectadas a partir de los estudios estadisticos antes descritos, también
se plantean las principales limitaciones de los resultados, posibles alternativas de
investigacion futura y algunas consideraciones finales.
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2.1

MARKETING RELACIONAL

En un sentido amplio, el marketing relacional abarca tanto a los mercados, sociedades y
organizaciones internas como redes de relaciones, dentro de lo cual la interacciéon toma
lugar (Gummesson, 2004). De este modo el marketing relacional puede entenderse como
el marketing basado en la interaccion dentro de las redes de relaciones. Dentro de este
marco nacen diversos conceptos que apuntan a sofisticar y mejorar las diversas
interacciones de los mercados.

Gestion de la Relacién con el Cliente (CRM)

Entender al consumidor ha sido una tarea que ha ido tomando valor para las empresas
modernas que apuntan a satisfacerlo, retenerlo y fidelizarlo, logrando no sélo un deber de
entregar los productos y servicios ofrecidos de acuerdo a sus necesidades, sino que
también creando diversas estrategias de marketing e instancias de comunicacion para
cumplir los objetivos planteados. En este sentido, la relacion con el cliente se ha hecho
vital a la hora de dirigir estos esfuerzos.

El CRM pretende centrar al cliente como nucleo (Gummesson, 2004), ya que los
cambios de las tecnologias, desregulacién y globalizaciéon, han llevado a tratar al
consumidor existente como la mejor fuente de crecimiento de ingreso rentable vy
sustentable. CRM no es un concepto ni un proyecto, es una estrategia de negocios que
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apunta a entender, anticipar y manejar las necesidades de los actuales y potenciales
consumidores de una organizacién (Brown, 2000). Esto implica adquirir y desarrollar
muchos conocimientos acerca de cada cliente y utilizarlos en varios puntos de contacto
para balancear los ingresos con la maximizacion de la satisfaccion del consumidor.

Para hacer un efectivo manejo de la relacion con los clientes una organizacién debe
(Brown, 2000):

Definir su estrategia del consumidor. Para hacer esto debe haber un entendimiento
de los segmentos de consumidores y sus necesidades. Esto en un requisito obligatorio
para entender los productos o servicios que se deben ofrecer y si esta oferta sera idéntica
para cada segmento.

Crear un canal y una estrategia de producto: Esto define la forma en que la
organizacién debe entregar sus productos y servicios de manera eficaz y eficiente,
asegurando productividad de las ventas y la gestiéon de canales eficaces.

Entender la importancia de una robusta e integrada estrategia de infraestructura:
Esto implica la creacién de un ambiente que permita una relacion con el consumidor que
satisfaga las necesidades de éste. Esto requiere la habilidad de lograr una gestion
proactiva del cliente y un cuidado reactivo del mismo.

En este contexto, la segmentacién de mercados y la buena utilizacion del marketing
mix se hacen esenciales a la hora de observar las recomendaciones de Brown, en cuanto
a entablar relaciones entre el consumidor y la organizacion.

2.2 Lealtad

Una de los tantos conceptos que busca el CRM es el de capturar la lealtad de sus
consumidores. Es claro que el concepto de lealtad puede ser algo engorroso cuando se
trata de clientes que desean solo comprar un producto o servicio y no involucrar
sentimientos emocionales con las organizaciones. De esta manera, la lealtad es
interpretada como la preferencia y permanencia de un cliente hacia un determinado
producto, servicio, marca u organizacion. Con esto, es posible entonces deducir que la
lealtad no es una sola y que se podria eventualmente clasificar segun como es adquirida
o por la manera en que ésta se construye (e.g., lealtad a una marca, producto, o una
lealtad creada sélo por un impedimento de cambio). Existen muchas definiciones acerca
de lo que significa lealtad, y casi en igual numero se pueden encontrar discusiones
acerca de la diferencia entre estos dos conceptos. A continuacion se presentan algunas
definiciones y comentarios que resumen en algun sentido el significado de estos.

Duffy (1998) concluye que la frecuencia no es lealtad; pues alguien que no consume
frecuentemente un producto o servicio puede de todos modos ser leal a una compania.
Asi lo que las comparias desean a través de las estrategias como programas de lealtad
es maximizar su porcion de consumidores (share of customer) o la fraccién de gastos que
un consumidor destina a la compania (share of wallet). La lealtad entonces consiste en
una suerte de preferencia por parte de los consumidores hacia los productos o servicios
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de las companias o marcas. Asi la lealtad se manifiesta cuando la empresa es la primera
en la mente de los consumidores al momento de recordar el producto o servicio que ésta
ofrece.

Nunes y Dreze (2006a) definen este concepto como “Lealtad significa fidelidad.
Significa devocion a toda prueba. Cuando se es leal a algo -un concepto, una persona, un
producto-, no es tan sélo en las buenas. Se sigue fiel aunque vaya en contra de los
intereses”. Claramente en un contexto comercial lo anterior podria sonar como algo poco
alcanzable en la realidad, sin embargo esta comparacién hace pensar en la complejidad
con que debe ser analizada la lealtad del cliente.

Dejando de lado cual es el podria ser una buena definicion para la lealtad del
consumidor, parece claro el beneficio que la lealtad puede generar en los mercados
actuales, cuando la competencia se hace cada vez mas agresiva. Reichhield (1996)
entrega ciertos argumentos que demuestran los notorios efectos financieros que esta
puede generar, independiente del tipo de lealtad que sea. En este contexto, se describen
seis elementos claves a la hora de contar con clientes leales.

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

Utilidad Basica: Todos los clientes compran algun producto o servicio. Asi mientras
mas tiempo se conserve al cliente, mas tiempo se conservara esta utilidad basica. Lo
anterior hace que se justifique cada vez mas la inversion por concepto de adquisicion.

Aumento de Ingreso por Cliente: Una ventaja de conservar a los clientes, en muchos
de los casos, es que con el pasar del tiempo las compras de los clientes presentan una
tendencia a aumentar.

Costos de Operacion: Cuando los clientes conocen un negocio se vuelven muy
eficientes, no pierden tiempo pidiendo servicios que la empresa no ofrece y dependen
menos de los empleados para obtener informacién y consejos.

Referencias: Los clientes leales recomiendan a otros a ser clientes de la compaiia.
Los clientes que llegan por una recomendacion personal suelen ser mas rentables y
leales que aquellos que llegan por campafas publicitarias y promociones. Las
transmisiones de informacion que vienen de clientes leales de una compafiia son mucho
mas eficientes que la informacién transmitida por medio de la publicidad. Esto se debe a
que los clientes leales conocen los defectos y virtudes de la compania, informando
condiciones que se ajustan mejor a la realidad. Por otro lado las personas tienden a
juntarse con gente de caracteristicas similares, o que aumenta la probabilidad de que un
cliente referenciado sea leal.

Sobreprecio: Los clientes antiguos, generalmente, pagan precios mas altos que los
nuevos, ya que muchas veces se conceden descuentos para los clientes nuevos en sus
primeras compras con el fin de captarlos. Los clientes antiguos y leales son menos
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sensibles al precio, dado al alto valor de la relacion Empresa/Cliente.

Como fue mencionado anteriormente, la lealtad puede tener diversas formas segun
las caracteristicas de los consumidores, mercados, productos y aspectos situacionales.
En este sentido, Dick y Basu (1994) sentencian que la lealtad puede ser latente,
verdadera o mentirosa y que por supuesto puede no existir lealtad en los consumidores.
La diferencia entre los dos primeros tipos de lealtad radica basicamente en que la primera
esta en los consumidores que tienen una actitud fuerte hacia una marca pero que no son
compradores frecuentes, mientras que aquellos clientes con lealtad verdadera si lo son.
La lealtad mentirosa es impuesta generalmente por barreras de cambio de marcas
(costos de cambio), explicadas por que se pierden ciertos beneficios por dejar de utilizar
la marca. Asi los clientes no son leales a la marca sino que mas bien a los beneficios que
se generan por utilizarla.

Con respecto a los costos de cambio recién mencionados, existen diversas formas
de crearlos. Por un lado estos pueden ser impuestos por beneficios ofrecidos o bien por
factores situacionales. Es claro entonces que no basta sdélo con crear costos de cambio
para tener clientes leales pues su lealtad sera mentirosa. Asi, este tipo de impedimentos
de salida deben estar acompafiados de productos y servicios acordes a las necesidades
del consumidor para lograr una especie de lealtad total, con la cual los consumidores se
hacen inmunes ante nuevas ofertas de la competencia o cambios en los mercados.

La presente investigacion se centra en una estrategia particular de la creacion de
costos de cambio llamada Programas de Lealtad.

14
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lll. PROGRAMAS DE LEALTAD

3.1

PROGRAMAS DE LEALTAD

Para el correcto entendimiento de esta tesis es fundamental tener claro el concepto de
“Programa de Lealtad”, el cual puede ser entendido de distintas maneras y ademas
puede variar en su forma y funcionamiento dependiendo de la industria dentro de la cual
se esta trabajando, el creador del programa y los objetivos finales buscados por la
empresa. A continuacion se presenta una breve resefia acerca de estos programas.

Los programas de lealtad son creados, ya sea para fomentar la frecuencia de
participacion de un cliente en la empresa o para crear una imagen fuerte dentro de la
cabeza del cliente que logre que éste vuelva a consumir el producto o servicio ofrecido
por la empresa la préxima vez que se le vuelva a presentar la necesidad asociada a este.
Estos programas crean formas de recompensar o premiar al cliente cuando este cumple
con el comportamiento que la empresa busca con el programa. Cada empresa busca
distintos comportamientos por parte de sus clientes dependiendo de su estrategia..

Importancia de los Programas de Lealtad

Hace ya varios afios que existe una tendencia mundial por parte de las empresas que
consiste en evaluar, estudiar e implementar estrategias de lealtad y programas
directamente enfocados en cultivar relaciones fuertes con sus mejores clientes.

Las empresas finalmente buscan con estos esfuerzos dos objetivos bastante claros,
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los cuales son, aumentar la retencion del cliente y maximizar el tamafio del consumidor
(Duffy, 2003). Este ultimo concepto consumidor se refiere a la porcion de gastos que el
consumidor destina a la compania.

Con respecto a este punto, Duffy (2003) concluye que la compania debe dedicar los
mayores esfuerzos en aumentar el tamafio del consumidor en aquellos clientes en los
cuales este valor se encuentra en un rango intermedio, 0 sea, este debe ir dirigido a
aquellos consumidores que poseen un “tamafio del consumidor’ que va entre un 20 y un
80 %, esto debido a que en estos consumidores se encuentra la mayor oportunidad de
lograr que aumenten el porcentaje de consumo en la compania, ya que estos ya poseen
un grado de afinidad con la marca. Con respecto a aquellos consumidores que poseen
mas de un 80% de esta medida, resulta mas efectivo realizar esfuerzos por retenerlos y
mantener este nivel de consumo que destinar el esfuerzo en aumentar su porcentaje.

3.2 Programas de Lealtad en Bancos

Al momento de analizar las empresas que deben enfocar esfuerzos en la retencién y la
lealtad de los clientes, no se puede dejar afuera a las instituciones bancarias vy
financieras. Estas no solo necesitan este tipo de programas como las otras empresas,
sino que también es necesario tener un enfoque mas complejo debido a las
caracteristicas de sus productos.

Es bastante comun escuchar hablar de los programas de acumulacion de puntos a
través del uso de la tarjeta de crédito, en los cuales se premia al consumidor con puntos
acumulables por las compras, pagos o transacciones realizadas con la tarjeta. Finalmente
estos puntos pueden ser canjeados por distintos tipos de productos que no son ofrecidos
comunmente por la empresa, sino que por lo general son ofrecidos por otro tipo de
empresas que ofrecen productos mas tangibles y que pueden ser considerados como un
premio para la mayoria de las personas. Ejemplos de estos premios son: Millas
canjeables por pasajes en una aerolinea, canjes de producto de distintos origenes a
través de un catalogo, dinero canjeable en productos de una tienda de retail, tarjetas para
cargar bencina en el auto, etc.

Estos programas llevan una gran cantidad de tiempo funcionando, y definitivamente
han perdido el sentido que tenian en un principio, premiar la fidelidad del cliente y
provocar un sentido de lealtad y apego a la empresa por parte de este, sino que han
pasado a ser un requisito esencial para cualquier banco.

Uno de los principales problemas que se han detectado en la mayoria de los
programas de lealtad en bancos es que se ha dejado de tratar al banco como una
empresa proveedora de todos los servicios financieros, sino que cada producto de este
es ofrecido y percibido por separado.

Se ha escrito bastante acerca de este punto y en la mayoria de los casos se ha
llegado a la conclusiéon de que ya no basta solo con un programa que premie al cliente
por el uso de la tarjeta de crédito, sino que se necesita un programa que incluya una

16

Sepulveda Izquierdo, Rodrigo Andrés



lll. PROGRAMAS DE LEALTAD

estrategia mas profunda a través del negocio bancario completo, con todos los productos
y servicios que este ofrece y enfocado a todos los tipos de clientes que pueden llegar a
tener.

A los distintos productos y servicios de un banco nos referimos a inversiones, tarjetas
de débito, cuentas corrientes, cuentas de ahorro, créditos de consumo, créditos
hipotecarios, seguros, pagos y transacciones en linea, etc.

Esta accién es necesaria para poder construir lealtad hacia el banco mismo y no para
uno o mas productos por separado.

Debido a lo reciente de estas investigaciones, Ferguson y Hlavinka (2006)analizan si
realmente esta nueva tendencia del marketing por parte de los bancos es sustentable en
el tiempo. También se pregunta cual es exactamente la estrategia correcta a aplicar y
como debe realizarse. Ademas de describir brevemente los ejemplos de bancos que han
empezado con esta nueva tendencia.

En primer lugar es necesario mencionar algunas caracteristicas de los programas
actuales de lealtad que ya no garantizan su éxito (Ferguson y Hlavinka, 2006).

Los consumidores son indiferentes: Historicamente, si se observa la variedad de
empresas con programas de lealtad y de retencion de clientes a través de campanas y
promociones, son los bancos los que han disfrutados del menor éxito en la relacion con el
cliente. La relacion de éste con el banco a través del tiempo, ha caido considerablemente
al nivel de un simple proveedor de un servicio, mientras las otras compaiias gozan de
clientes leales. Es decir, el cliente solo piensa en el banco cuando obtiene un billete o una
cuenta en la mano. Tan poco integral ha sido el trato que los bancos le dan a sus
productos que el consumidor ya ni siquiera evalla la idea de consolidar su relacion con
su proveedor de servicios financieros. Incluso cuando el consumidor requiere por lo
general mas de uno de estos productos para manejar sus finanzas, ya sean personales o
de una empresa, contrata los distintos servicios con distintas empresas debido a que los
consumidores estan acostumbrados a elegir la alternativa mas conveniente en cada una
de sus decisiones, lo que hace mas dificil aun pensar en la consolidacién como una
posibilidad real.

El mercado necesita un crecimiento organico: Aunque en la actualidad existe una
gran competencia en el negocio bancario, siguen siendo muy pocos los que acumulan el
mayor porcentaje de tamafo de mercado, es por esto que los mas pequenos deben
invertir y hacer un gran esfuerzo para lograr un crecimiento que les permita ser
competitivos en el mercado captando nuevos clientes. Y los bancos grandes en forma de
reaccion también deben invertir en la retencion de ellos.

Los premios de los programas de tarjeta son tipicos y caros: Un estudio hecho en el
afo 2005 por una tarjeta de crédito internacional confirmé que en EEUU los premios por
lealtad continuan siendo un elemento esencial en la estrategia de los bancos o de los
emisores de tarjetas:

En el 2005, en el mercado de EU., de todas las tarjetas existentes (con cualquier
propésito), el 50% son tarjetas que premian por su uso.

Este mismo 50% de las tarjetas fue responsable del 77% de todas las compras.
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Segun otro estudioTower Group analizado en Ferguson y Hlavinka (2006), la tasa de
retencion para consumidores que cobraron premios por compras con tarjeta es 4 veces la
de aquellos que no lo hicieron. A pesar de esto, este estudio agrega que el costo de
operacién de un programa como este es totalmente impredecible. Esta indisciplina en los
costos es la que a menudo lleva a estos programas al fracaso.

La empresa norteamericana Smart Money realizé un estudio de los cuatro principales
programas de lealtad de tarjetas de crédito de este pais, considerados como los cuatro
mejores programas de premios; y ademas de analizar el funcionamiento, sus beneficios,
reglas y opciones de premios, describié las principales fallas encontradas. Las cuales
fueron las siguientes (Ferguson y Hlavinka, 2006):

Tasas de ganancia lentas, por ejemplo, un punto por dolar.
Cinco afos de plazo de expiracion de los puntos ganados.

El valor percibido por los puntos es demasiado bajo, por ejemplo, un reproductor mp3
de 20 GB puede ser canjeado con 50.000 puntos, lo cual aproximadamente equivalia a
US$500 en ese programa, mientras el valor de mercado de un reproductor de 30 GB es
de US$249.

Es por esto que la advertencia de TowerGroup parece ser bastante correcta al decir
los siguiente: “Mientras las personas dentro de una empresa se dedican correctamente a
manejar la rentabilidad del programa via ajustes en sus términos y condiciones, y en los
precios de los premios y quiebres, los consumidores distinguen estas caracteristicas
como signos de debilidad del programa”.

Es por esto que se produce una especie de lucha entre la rentabilidad del programa y
la percepcion de valor que le da el consumidor.

Por todas estas razones es que todos los estudios concluyen en que los programas
de lealtad aplicados por los bancos necesitan urgentemente un cambio drastico. La
pregunta es como estos evolucionaran.

Con todos estos fundamentos nace lo que en inglés se llama el “Relationship
Banking Model”.

3.3 Tarjetas de Crédito y la Oportunidad de sus
Programas

Considerar el efecto que tienen los programas de lealtad en cuanto a los productos
bancarios hace pensar inmediatamente en las tarjetas de crédito. Este producto ha
venido creciendo en su uso a lo largo de los afios y los programas de lealtad que
pretenden premiar su uso se han hecho populares.

En este sentido, la industria de tarjetas de crédito ha lanzado exitosos programas
alrededor del mundo. Entre las distintas marcas existentes “Membership Rewards” de
American Express y “Club Rewards” de Diner's Club son ejemplos de ello, regalando
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considerables beneficios si los usuarios utilizan frecuentemente sus tarjetas y con esto
han logrado retener a los consumidores.

En Chile la retencién en el uso de las tarjetas esta canalizada por los programas
creados por los bancos emisores, utilizando esquemas de beneficios ya sea por
catalogos de canje, descuentos, gift cards y viajes entre muchos otros. Es comun ver en
los medios de comunicacion, potentes campafias que promueven el uso de las tarjetas a
cambio de interesantes beneficios. Esto habla de la necesidad de los emisores del
mercado chileno de retener a los clientes y de fidelizarlos.

Lo anterior no deja de sonar obvio si se considera que en el trimestre Enero - Marzo
de 2008 existian 5.388.189 tarjetas de créditos vigentes en Chile, repartidas en 7 marcas
de tarjetas, suscritas por 15 bancos emisores (SBIF.CL). Mas aun si se considera que el
monto total transado con este medio de pago fue por un monto total $808.249.321.898,
no deja de ser relevante el hecho de que cada emisor desea aumentar el gasto de los
consumidores y por supuesto la frecuencia de sus compras.

3.4 Programas de Lealtad y sus Premios

Un punto fundamental en la creacion y planificacion de un programa de lealtad es la
eleccion del o los premios ofrecidos por este. A continuacién se presenta una revision de
las principales clasificaciones que a estos se le da en la literatura.

Kivetz y Simonson (2002), proponen que en el ambito de los programas de lealtad
pueden ser diferenciados dos tipos de premios: Necesidad y Lujo. Siendo los primeros
aquellos que se consumen frecuentemente mientras que los segundos se refieren a
aquellos que introducen un sentimiento de culpabilidad comprarlos con el dinero propio
(e.g., Un pasaje aéreo en primera clase)

Por otro lado, Dowling y Uncles (1997) definen que los premios se pueden dividir
segun su relacion con el producto vendido por la compafia o marca:

Premios Directos: Corresponden a aquellos tipos de recompensas que mantienen la
propuesta de valor del producto o servicio ofrecido.

Premios Indirectos: Recompensas que no corresponden al producto o servicio
ofrecido, ni se relacionan con él.

Dowling y Uncles (1997) también definen una segmentacion de premios segun su
obtencion.

Premios Inmediatos: Aquellos que se obtienen de forma inmediata una vez hecha
una transaccion o compra (e.g., descuentos).

Premios Retrasados:. Aquellos que se obtienen luego de una serie de compras o
transacciones (e.g., puntos).

En definitiva, lo que importa es identificar el efecto que pueda tener el tipo de premio
ofrecido en el comportamiento del consumidor dentro de un programa de lealtad. Para
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esto el desafio de las companias es primero analizar cual es el mix de premios 6ptimo a
ofrecer y luego comunicarlos y entregarlos de una manera eficaz.

Luego de entender estas definiciones y de analizar los tipos de productos ofrecidos
por los programas de lealtad de bancos en Chile, se puede apreciar que en todos estos
catalogos existen productos de dos tipos, los cuales seran clasificados como Premios
Directos y Premios Indirectos, pero no en el mismo sentido que le da a esta clasificacion
Dowling y Uncles (1997), sino que bajo la siguiente definicién:

Premios Directos: Aquellos premios que son 100% productos o servicios, es decir,
son premios de uso Unico ubicados en un catalogo (e.g., electrodomeésticos). La principal
caracteristica de estos premios es que satisfacen una necesidad o gusto especifico y que
su valor esta dado por el precio alternativo de mercado.

Premios Indirectos: Aquellos que no son un producto o servicio, sino que representan
mas una cantidad especifica de dinero o moneda alternativa utilizable en los productos o
servicio de alguna compafia aliada. Este tipo de premio puede en algunos casos
satisfacer una gama muy amplia de posibilidades (e.g., una gift card de $10.000 valida
para una multitienda puede ser usada para comprar cualquier producto de ésta).
Ejemplos de estos productos son las tarjetas de descuento, gift cards, dinero canjeable
por bencina, millas en aerolineas, etc.

Esta definicion resulta ser muy importante para el contexto de esta tesis, ya que el
programa analizado es justamente un banco chileno, el cual presenta claramente sus
productos separados en estas dos categorias.

Ferguson y Hlavlinka (2006) recalcan las ventajas que se pueden lograr al incluir
Premios Indirectos en un programa de lealtad en un banco, ya que en primer lugar
requieren formar alianzas con empresas de otros rubros, con lo cual se pueden compartir
los riesgos y los costos asociados al progama, como también el programa resulta
atractivo para un importante grupo de personas a los cuales un programa de lealtad sin
este tipo de premios no les causaria ningun interés. Es decir, con estos premios se puede
obtener ventajas competitivas y ademas lograr un mayor alcance a nuevos clientes,
satisfaciendo necesidades o deseos que los premios directos no pueden lograr.

Es por esto que uno de los objetivos de esta tesis es analizar los beneficios que traen
los Premios Indirectos al ser incluidos en un programa de lealtad. Y luego de realizar este
analisis se realiza otro ejercicio, en el cual se pretende buscar caracteristicas en el
comportamiento y en las caracteristicas personales de los clientes que producen una
mayor predisposicion a canjear este tipo de premios.

Antes de realizar el planteamiento de los objetivos y la descripcidén de los problemas
a resolver es necesaria una explicacion de algunos conceptos utilizados en la
metodologia de resolucién de estos.
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IV. FUNDAMENTOS ANALITICOS

El desarrollo de esta tesis se centra principalmente en el andlisis del programa de lealtad
de un banco chileno, en el cual se analiza el comportamiento de clientes con distintas
caracteristicas en el programa descrito. La principal herramienta utilizada para reconocer
patrones de comportamiento es un analisis estadistico a través de un modelo de
regresion, especificamente un modelo Logit simple.

Para poder entender los resultados y la interpretacion de los parametros del modelo
Logit se debe empezar por entender el concepto de modelo lineal generalizado (Lliao,
1994).

4.1 Modelos Lineales Generales

Do privener Jogar seodebe doelinie g wariable depeedienLe lg coal sera llamada ¥ S0 nog
fiamos en un registro en porficular (persona o caso, segln la caracteristica de
weddlamial o 1 eslnn chssvaclon w52 paeds decr que &5 2 walor que foma o,
T W B - R P NP ISP 1 I TR T N ,‘.-:g&.‘,_fl'}?'}—_f.'l. D iy corpodidad ep
a presactacicon &l sukindice §oserd desechadn siherferdienda o existencin de ur

vertar i shasranlangs.

Generalmente, al estudiar el comportamiento de la variable Y usando un modelo de
regresion lineal se define su valor esperado como una combinacién lineal de K
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parametros y K variables (para ambos se usa el subindice k que va desde 1 a K) como se
muestra en la ecuacién 4.1

“
"y 1 - i
R n = B, (a1
|

|2 rogacion ookt monconada rs 1z wtllizaca naca o mndeln cspecifion comn ol
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-

La variable n se define como un predictor producido por las variables X5 XoppnensX
Sin importar el modelo a utilizar, el conjunto de variables explicativas o independientes
siempre tendra una relacion lineal con la variable n, la cual a su vez es predictora de la
variable dependiente Y. La relacién entre la variable n y las variables explicativas esta
dada por:

—
ne i,

L

Finalmente la relacion entre la variable n y y necesita ser especificada. Esta relacion
sera la que distingue la diferencia entre los distintos modelos lineales existentes.

Existen muchas relaciones entre las variables recién mencionadas, n = g(u), pero
como en este caso la decision del modelo a utilizar en el desarrollo de esta tesis ya esta
definido nos enfocaremos solo en la relacion especifica a utilizar en el modelo Logit, la
cual esta dada por la siguiente ecuacion:

= lag e gy

. +

Aplicando esta ecuacion en conjunto con la 4.2, queda especificado un modelo logit
que tiene una variable de respuesta binaria.

4.2 Modelo Logit
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La principal caracteristica del modelo logit es que la variable respuesta es dico o
politémica, es decir, se analiza la ocurrencia o no ocurrencia de un evento. Es por esto
que este modelo tiene un sinfin de aplicaciones en las ciencias sociales. Esta ocurrencia
0 no ocurrencia del estudio se relaciona directamente con la variable dependiente del
problema, es decir, esta toma valor 1 cuando el evento ocurre y 0 en el caso contrario.

*

Para poder entender mejor este modelo usaremos una variable auxiliar, y , definida
de la siguiente forma

1.4
*

La variable y no es exactamente la variable observada, sino que cumple la siguiente
relacion con la verdadera variable dependiente

17 . h
0 B

=)

Por otro lado el término de error € se asume que tiene una distribucién simétrica de
media cero. La distribucion de ¢ sera definida como F(g). Luego la probabilidad de
ocurrencia del evento se puede escribir de la siguiente forma

Qr %
Prob [v=li=lrad ™ foy, —& =10
L ,

i x k
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El modelo logit generalmente toma dos formas, el logit propiamente tal, como
también se puede expresar en términos de probabilidades de ocurrencia del evento en
estudio. Debido a que se esta estudiando una variable binaria, la variable p se ve

traducida en la probabilidad de que Y = 1, por lo que la forma logit del modelo queda
expresada de la siguiente forma

(4.0
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Usando la ecuacion (4.6), la ecuacion (4.7) puede ser transformada en una forma
especifica del modelo logit al reemplazar la distribuciéon de probabilidad acumulada F, por
una distribucion especifica L, la cual representa la distribucion logistica:

. e - o H
3 " [ ] r,.li..'
PFrodblvp=1-1=7@i|=- . |1 & fnx. —
o s A — Jc:1
-l L | ,;1'.-"'5"-
l Pl

Esta representa la probabilidad de ocurrencia de un evento. La no ocurrencia del
evento es justamente 1 menos la probabilidad de ocurrencia.

4.3 Interpretacién Del Modelo Logit

Para interpretar significativamente los resultados de un modelo logit, en primer lugar éste
debe ajustarse a los datos del modelo. Es decir, al introducir las variables explicativas al
modelo, éste debe explicar la variable respuesta significativamente mejor que el modelo
solo con el intercepto. Este concepto aplica a cualquier modelo de regresion, Para un
modelo de regresion simple se utiliza el test F; para un modelo logit en cambio se debe
usar el test de razén de verosimilitud, el cual se aproxima a una distribucion chi-cuadrado.
Luego de comprobar que el modelo se ajusta mejor a los datos que el modelo solo con el
intercepto, entonces se esta en condiciones de interpretar los parametros.

La forma mas simple de interpretar los parametros de un modelo logit es bajo el
analisis de la odds y razén de odds (llamados también chances o razén de las chances
en la literatura), debido a que los efectos aditivos de los parametros del modelo no son
tan intuitivos como en un modelo de regresion simple.

Al tomar el exponente en ambos lados de la ecuacion (4.7) tenemos

plv=1j i

Ed
L R =I | AR
L

Ahora, el término de la izquierda corresponde a la odds y el término de la derecha
entrega el efecto marginal de x, en la odds representado por el término exp(Bk). Es decir
el valor de exp(B, ) indica la variacién del valor en la chance de ocurrencia del evento
cuando la variable asociada varia su valor en una unidad, y el resto de las variables se
mantienen constantes, es decir, bajo un criterio de Ceteris Paribus (Jovell, 1995).
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El programa de lealtad analizado en esta tesis corresponde al perteneciente a un banco
chileno, lo cual no ha sido estudiado muy a fondo en este pais, sino que la mayoria de los
estudios se centran en otros rubros como aerolineas, retail y tiendas especializadas,
entre otras.

En una primera parte se describe en detalle el programa que esta siendo utilizado,
luego se realiza una descripcidon de la informacién disponible para realizar el estudio.
Luego se realiza el planteamiento, descripcion y resolucion de los tres problemas
resueltos en esta tesis, ordenados desde el mas general hasta el mas especifico.

Se comienza haciendo un analisis de la disposicion de los distintos clientes del
programa a participar en este (realizar canjes por productos); después se realiza un
analisis de la influencia de los Premios Indirectos en la disposicion a pertenecer a un
programa de lealtad como el que esta en estudio. Finalmente se realiza un analisis de
como influyen las caracteristicas de estos clientes en la preferencia de estos Premios
Indirectos por sobre los Directos.

Cabe destacar que en los tres problemas la metodologia usada es bastante parecida
con algunas pequefas diferencias. La mas importante es que el primer y el ultimo
problema se basan en preferencias reveladas, es decir, en comportamientos reales de las
personas obtenidos a través de su informacién transaccional. El segundo problema en
cambio se basa en una encuesta en la cual las personas hablan de sus preferencias, es
decir, se basa en preferencias declaradas.
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A continuacion una descripcién del programa utilizado para el desarrollo de la tesis.

5.1 Descripcion del Programa

El objetivo de esta tesis es realizar un analisis estadistico del comportamiento de los
clientes frente a un programa de lealtad.

Para el analisis se ha contado con la disposicién de los datos de los clientes del
programa de fidelidad de un banco chileno, el cual de aqui en adelante sera llamado “el
banco”. El programa en estudio se eligio debido a varios factores que permiten realizar un
analisis adecuado:

El programa lleva bastante tiempo funcionando, por lo cual no se encuentra en una
etapa de maduracion.

Debido también a su antigliedad, la empresa tiene registro del comportamiento de los
clientes en el programa dentro de un horizonte de tiempo largo, lo que permite analizar al
cliente durante una mayor cantidad de tiempo y capturar en forma mas confiable la forma
en la que cada uno patrticipa del programa.

La empresa es bastante grande y consta con un universo de clientes muy diverso.
Esto permite realizar una segmentacién socioecondémica y otros tipos de clasificaciones
como por ejemplo edad y sexo.

Por otro lado esta el disefio mismo del programa, el cual también tiene muchas
caracteristicas que ayudan a realizar un buen trabajo. El disefio es simple y parecido a lo
que realizan muchas empresas el dia de hoy.

Para pertenecer al programa es necesario tener una tarjeta de crédito o débito con
esta institucion. Estas son el instrumento con el cual el cliente acumula puntos al
momento de realizar cualquier compra con alguna de estas tarjetas.

La empresa por su lado presenta un catalogo con una gran cantidad de productos,
estos pueden ser de todo tipo, con el fin de poder tener productos atractivos para
cualquier persona que esté interesada en canjear algun premio.

Ademas el catalogo esta segmentado segun el nivel de puntos necesario para
canjear el premio y segun el segmento de uso al que pertenece (electrodomésticos,
hombre, mujer, nifos, entretencién, etc.).

El cliente puede realizar canjes por cualquier producto disponible en el catalogo el
cual tenga un valor en puntos igual o menor al que esta persona tiene acumulado debido
a sus compras.

Este catalogo de productos se encuentra disponible en la pagina Web de la empresa
y los canjes pueden también ser realizados a través de esta. Cuando el cliente canjea un
producto, automaticamente los puntos correspondientes seran descontados de su stock
acumulado hasta la fecha, pudiendo o no quedar sin puntos, y la acumulaciéon continua
normalmente hasta que el cliente desee realizar un nuevo canje.
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La acumulacion de puntos es a través del uso de la tarjeta de crédito o de débito del
banco en la cual el sistema de acumulacién se rige por la siguiente tabla:

Furtos Meoda de Acumulacicn

3 Funtos Por cada $100 e compras naclonalae con la tarsta de erdalito

1 Punta For cada $100 de compras naciznales ¢on la tarjzta de debite

4 Funtos Por cada US540 ds compre s Intarmaclanalas con la tajets de cradlta

Tabla 5.1.1 Tabla de descripcion de sistema de acumulacion de puntos

5.2 Informacion Disponible

Como se dijo anteriormente la empresa proveedora del programa facilité una base de
datos con todos los clientes que pertenecen o han pertenecido alguna vez a él, en la cual
cada cliente es identificado con un ID con el fin de mantener la confidencialidad que
busca la empresa. Esta base contiene todas las caracteristicas del cliente que son de
interés para la empresa, tales como sexo, segmento (usado por la empresa para clasificar
a los clientes por nivel de ingresos), edad, comuna y region. Otra tabla dentro de la
misma base contiene el comportamiento del cliente mes a mes durante catorce meses
(intervalo de tiempo que es utilizado para todo el andlisis). Este comportamiento contiene
varios items, de los cuales los mas importantes son:

ID del cliente.

Cantidad de transacciones mensuales hechas con la tarjeta de crédito
Monto total de las transacciones hechas con la tarjeta de crédito cada mes
Vigencia del cliente en el programa de fidelidad para cada mes en estudio
Stock de puntos acumulados

Ademas de la informacién del cliente se tiene una base que contiene todos los canjes
hechos por los clientes en este programa durante todo el periodo de tiempo en estudio.
Esta informacion contiene los siguientes detalles:

ID del cliente que realizo el canje

Fecha en que se realiz6

Producto canjeado (el cual también esta catalogado por un ID de producto)
Cantidad de puntos pagados al momento del canje

Por ultimo, se cuenta con un archivo de productos, el cual contiene todos los
productos que estan o han estado alguna vez en el catalogo durante el periodo de tiempo
en estudio, cada uno de estos va acompanado por su ID de producto respectivo.

Luego de contar con todos los datos mencionados anteriormente, se inicié una etapa
de ordenamiento y revision de la informacién, con el fin de asegurar que no exista
informacion errénea que distorsione los analisis y modelos realizados a lo largo de toda la
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tesis.

En primer lugar, este ordenamiento consistié en observar los datos con lo que se
dispone y analizar si es que existe informacion que deba ser eliminada debido a las
caracteristicas del cliente, con lo que se concluy6 eliminar de estas bases de datos a
todos aquellos clientes que pertenecen al segmento Empresas y Pymes, debido a que el
analisis se centra en describir el comportamiento de las personas dentro del programa, y
los segmentos antes mencionados no son compatibles o pueden llegar a distorsionar
demasiado los resultados del modelo debido a no tratarse en la mayoria de los casos de
personas que acumulan puntos con sus compras habituales con una tarjeta de crédito.

Los datos disponibles fueron también analizados desde el punto de vista de la
calidad de la informacion con la que se cuenta, por lo que fue necesario eliminar registros
que contienen informacion errénea e incluso fue necesario eliminar algunos items
(campos) de toda la base de datos debido a que estos se encontraban incompletos, por
ejemplo, se eliminé el campo “Comuna”, debido a que existian demasiados registros en
los cuales este campo se encontraba vacio.

Finalmente la informacién fue recopilada toda en una base de datos en la cual se
resume toda la informacién de interés. Esta base sera ocupada durante el desarrollo de
toda la tesis como input del modelo estadistico y de los distintos analisis realizados.

Las variables que seran utilizadas para los dos modelos estadisticos (de
participacion y de eleccion) seran las siguientes:

- Participacién_Programa: Variable que toma valor 1 cuando el cliente realizé algun
canje por un producto en el periodo de tiempo analizado. La variable es 0 en el caso
contrario.

- Preferencia_Otros: Variable que toma valor uno cuando el cliente realizé al menos
un canje por un producto “indirecto” dentro del periodo en estudio, cuando el cliente
realiza canjes en el periodo pero ninguno de ellos es por productos Indirectos la variable
toma valor 0. Si no existen canjes por parte del cliente la variable no aplica para ese
cliente.

- Sexo: Variable dicotdmica con valores H o M, lo cual dice si el cliente es hombre o
mujer.
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- prog_alt_cod: Variable que toma el valor 1 cuando el cliente ademas de pertenecer
al programa en estudio pertenece a otro programa de lealtad ofrecido por el banco.

- Vigencia_Total: Indica la cantidad de meses del periodo en estudio en que el cliente
pertenecié al programa de lealtad. Es una variable continua que toma valores que van
entre 1y 14,

- Transacciones_TC Promedio: Variable que toma el promedio de movimientos que
el cliente tiene con las tarjetas pertenecientes al programa durante los meses en que
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pertenece al programa y estan dentro del intervalo de tiempo analizado (14 meses).

- Consumo_TC_Promedio_diezmil: Esta variable indica el consumo promedio que
tuvo el cliente durante los meses en que pertenece al programa y estan dentro del
intervalo de tiempo analizado. Es una variable continua medida en 10M$. La medida
parece bastante extrana pero se llegd a la conclusion de utilizarla de esta forma luego de

probar con varias magnitudes.

- Clave_Seg_Cod: Variable discreta que califica al cliente en cinco segmentos de
ingresos usados por el banco. Los nombres de estos segmentos fueron cambiados por

numeros para mantener la confidencialidad con el banco asociado.
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- Tramo_Edad: Variable discreta que indica el tramo de edad del cliente.
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Con estas variables se calibraron los modelos estadisticos de partici
eleccion.

5.3 Desarrollo del Problema 1: Problema de
participacion

A continuacién se describe el desarrollo del primer problema resuelto, el cu
comportamiento de los clientes en cuanto a si participan o no en el programa
que pertenecen.

5.3.1. Objetivo

ey ey B R

pacion y de

al analiza el
de lealtad al

El objetivo de este estudio es analizar a través de las distintas variables del
ya sea con respecto a sus caracteristicas socio-econémicas como al comp
través del tiempo con las tarjetas, para visualizar su efecto sobre la partici

consumidor,
ortamiento a
pacion en el

programa. La “Participacion en el Programa” se refiere a si el cliente ya estando inscrito
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en él, o sea, acumulando puntos con las transacciones hechas con sus tarjetas
pertenecientes al programa, realiza algun canje por algun producto del catalogo en el
tiempo analizado.

El estudio busca en primera instancia calibrar un modelo estadistico que permita
explicar de la mejor forma posible el efecto que tienen las caracteristicas vy
comportamiento del cliente en la participacion en el programa. Es muy interesante para
las empresas poder identificar si el programa en cuestion esta realmente funcionando y
cumpliendo los objetivos para los cuales este fue creado, sobre todo si se invirtié una
importante cantidad de recursos. También es muy importante darse cuenta y poder
identificar cual tipo de clientes es el que mas probabilidades tiene de participar en el
programa, de esta manera las empresas pueden dirigir esfuerzos de marketing hacia
ellos motivandolos con premios interesantes, o por el contrario invertir mas recursos en
los clientes que tienen menor probabilidad de participacion. Ademas de calibrar un
modelo adecuado se busca reconocer la influencia de las distintas variables en la
decision de participacion.

Con los resultados de este estudio es posible saber si la direccién que esta tomando
el programa corresponde a la que fue la intencidn inicial y ademas reconocer a los
clientes para los cuales el programa es lo suficientemente atractivo como para juntar la
cantidad de puntos necesarios y canjear un producto del programa.

5.3.2. Metodologia

Como ya se menciond anteriormente el método usado para resolver el problema
estadistico recién planteado es un modelo Logit Simple, el cual fue calibrado con las
variables disponibles descritas en el punto 5.2 y como variable dependiente se usoé la
participaciéon en el programa.

La modelacion fue realizada aplicando el método forward para la inclusion de
variables, en el cual estas se van agregando al modelo en el orden de significancia que
estas tuvieron al realizar un analisis bivariable de la relacion entre la variable dependiente
y cada una de las dependientes. El método forward se detiene cuando la variable que se
esta introduciendo no aporta una mejoria al modelo, es decir, la “prueba de la razén de
verosimilitud” no permite rechazar la hipotesis nula Ho que permite que el o los
coeficientes que acompafia a la o las variables que se estan incluyendo en el paso en
cuestién pueden tomar valor 0. Las variables que el método forward deja fuera del
modelo son por lo tanto aquellas que no tienen un aporte significativo dado que ya se han
incluido las variables que pertenecen al modelo en el ultimo paso del forward.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos en la modelacién.

5.3.3. Resultados

Antes de entrar a los resultados obtenidos por la modelacién estadistica se presenta un
breve analisis descriptivo de las variables del problema.

30

Sepulveda Izquierdo, Rodrigo Andrés



V. DESARROLLO DEL PROBLEMA:
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Figura 5.3.3.1 Participacion en el Programa Segun Ingreso

Como se puede apreciar en la figura el segmento que posee una mayor proporcion
de clientes que participan en el programa son aquellos que tienen ingresos entre 1,3y 2,5
millones de pesos. Luego vienen los segmentos de mayor ingreso y los que menos
proporcion de clientes que participan son aquellos clientes menores a 30 afos y con
ingresos entre 0,2 y 1,3 millones de pesos. Con esta figura se puede apreciar la
importancia de hacer una clasificacion por segmentos ya que si no se hubiera hecho
seria imposible captar el aumento de probabilidad de canje en segmentos intermedios.
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Figura 5.3.3.2 Patrticipacion en el Programa Segun Edad

De la misma forma se puede apreciar la diferencia que existe en la proporcion de
clientes que participan del programa entre los menores de 30 afos y aquellos clientes
que tienen entre 30 y 40, se puede ver también la importancia de la segmentacion por
tramos.

A continuacién se presentan los resultados de la modelacién estadistica. A través del
método forward de inclusion de variables, el orden en que se agregaron fue el siguiente:

1. Transacciones_TC_Promedio

2. Prog_Alt Cod

3. Vigencia_Total

4. Tramo_Edad

5. Sexo

6. Clave_Seg_Codigo

7. Consumo_TC_Promedio_diezmil$

Aunque el modelo incluyo en ultimo lugar la variable
Consumo_TC_Promedio_diezmil$ se decidio excluirla del modelo definitivo debido a la
alta correlacién existente con otras variables incluidas anteriormente y el efecto
distorsionador que ésta estaba provocando en los coeficientes del modelo. Ademas al
eliminar esta variable disminuye el error Tipo 1, el cual para este caso en particular
consiste en predecir la no participacion de un cliente cuando este en verdad si particip6.

Finalmente se obtuvo un modelo con una capacidad de prediccion del 75,3%, con un
error Tipo 1 de 29.7% como se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 5.3.3.1 Tabla de clasificacion para el problema de participacion

Los coeficientes obtenidos por el modelo son los siguientes:
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Tabla 5.3.3.2 Resultados Modelo Logit Smple para problema de participacion

Como se puede apreciar existen algunos resultados bastante Iégicos como es el

Sepulveda Izquierdo, Rodrigo Andrés 33



PROGRAMAS DE LEALTAD PARA TARJETAS DE CREDITO:

caso de la variable Transacciones TC Promedio, de la cual era esperable que el
coeficiente fuera positivo, es decir que al aumentar las transacciones promedio que el
cliente realiza con la tarjeta de crédito éste aumenta su probabilidad de participar en el
programa. Ademas al analizar el exp(B) se puede decir que al aumentar la cantidad de
transacciones promedio en una unidad, la Odds de haber participado en el programa es
1,219 veces la que era antes del aumento en las transacciones promedio. Otro resultado
bastante esperable es el que arroja la variable Vigencia_Total, en la cual el hecho de
pertenecer al programa durante mas meses en el periodo evaluado aumenta la
probabilidad de poder participar en el programa, esto parece ser bastante obvio debido a
que estda aumentando el tiempo que tiene el individuo para acumular puntos y poder
canjear un premio de su agrado.

Un resultado bastante importante es el que arroja la variable Sexo, la cual tiene un
coeficiente negativo, recordemos que esta variable toma valor 1 cuando se trata de un
hombre y cero en el caso de una mujer, por lo que se puede deducir que la probabilidad
de participacién en el programa disminuye en el caso de un hombre con respecto a una
mujer.

Con respecto al nivel de ingresos se puede apreciar que el comportamiento no es tan
obvio como en otras variables ya que tomando como caso base el segmento de menores
ingresos los unicos que tienen una mayor probabilidad de participacion son aquellos que
se ubican en el tramo de ingresos entre 1,3 y 2,5 millones de pesos, para los cuales la
Odds de probabilidades es 1,111 veces la del caso base. Para el resto de los segmentos
la probabilidad disminuye. La mayor disminucion se da para el segmento de mayores
ingresos (i.e., mayor a 4 millones de pesos) en el cual la Odds de probabilidades de
haber participado en el programa es 0,387 veces la del caso base.

Es bastante interesante también lo que pasa con la edad del cliente se puede
apreciar que tomando como caso base el segmento de menor edad (entre 20 y 30 afios)
la probabilidad aumenta cuando el individuo esta en el tramo de edad siguiente (entre 31
y 40 afnos), para este caso la Odds de probabilidades de haber participado en el
programa es 1,391 veces la del caso base. Para los segmentos de mayor edad la
probabilidad siempre disminuye acentuandose la disminucién mientras de mas edad se
trata.

Se puede apreciar también que el hecho de pertenecer a un programa de lealtad
paralelo ofrecido por la misma empresa disminuye altamente la probabilidad de
participaciéon en este programa.

Luego de haber analizado la influencia de distintas variables en la participacion en el
programa de lealtad es necesario entrar al analisis del tipo de premio canjeado en el caso
de que el cliente decida participar.

5.4 Encuesta de preferencias

Este estudio proviene de la comprobacién de una hipétesis, la cual fue planteada
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después de ver como los autores recomiendan la inclusién de los Premios Indirectos por
distintas razones, las cuales van desde ahorros de costos hasta la conveniencia de las
alianzas con empresas de otros rubros (capitulo 3.4).

5.4.1. Planteamiento de la Hipoétesis

Debido a la concordancia que existe en la literatura acerca de las bondades de incluir
Premios Indirectos en los programas de lealtad se decidio analizar si estos productos por
el hecho de ser asociados como “descuentos” o “dinero de regalo” son preferidos por
personas que prefieren un programa de lealtad como el analizado en este trabajo o
simplemente prefieren pertenecer a un programa que otorgue descuentos sobre una serie
de productos sin tener que hacer ningun esfuerzo en merecerlos.

La hipotesis planteada fue la siguiente:

H: Las personas que prefieren los Premios Indirectos por sobre los Directos estan
mas dispuestas a pertenecer a un programa de lealtad que aquellos que prefieren los
productos Directos por sobre los Indirectos.

Para poder testear la hipotesis fue necesario desarrollar una encuesta, la cual es
explicada a continuacion.

5.4.2. Diseino de la Encuesta

Para testear la hipdtesis recién desarrollada se disefio una encuesta de preferencias
declaradas de modo de capturar el efecto que tiene la presencia de Premios Indirectos en
la motivacion por el programa de lealtad. Esta encuesta fue previamente testeada de
modo de eliminar sesgos en las preguntas y en las alternativas ofrecidas.

La encuesta realizada es la siguiente:
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Figura 5.4.2.1 Disefio de la Encuesta

Como se puede apreciar en la figura anterior, la encuesta pregunta una eleccion
hipotética al lector que en la pregunta 2 lo hace elegir entre un premio directo y otro
indirecto. En la pregunta 3 en cambio se le hace elegir entre un programa de lealtad y un
club de beneficios. El fin de estd encuesta sera calcular cual es el efecto que tiene el
hecho que una persona prefiera un premio indirecto en si elige participar del programa de
lealtad, caracteristica interpretable como la eventual motivacion que tienen los clientes
una vez que estan dentro de este tipo de “programas

La encuesta fue enviada a 350 personas aleatoriamente a través de Internet, con lo
cual se obtuvo un total de 276 resultados exitosos.

5.4.3. Resultados

La encuesta nuevamente sirvid para calibrar un modelo Logit, en el cual la variable
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dependiente toma valor 1 cuando el encuestado prefiere el programa de lealtad del banco
por sobre el programa de descuentos y 0 en el otro caso. La variable independiente toma
valor 1 cuando el encuestado elige un producto “indirecto” por sobre uno “directo” y 0 en
el caso contrario.

El modelo calibrado arrojé que cuando las personas prefieren un producto “indirecto”
un 68% de ellos prefiere el programa de productos ofrecido por el banco por sobre el
programa de descuentos, mientras que de los clientes que prefieren un producto “directo”
un 47% de ellos prefiere el programa de lealtad ofrecido por el banco por sobre el de
descuentos.

Por otro lado la variable independiente resulta ser significativa al 95% de
confiabilidad en el modelo el cual arroja los siguientes resultados:
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Tabla 5.4.3.1 Resultados Modelo Logit con Datos de Encuesta

El indice de Wald parz la variable independiente es 7,186 lo cual es mayor que la
distribucion chi cuadrado: X~ = 3,84 para 1 grado de libertad (p < 0.01).

Con esto se comprueba la hipétesis planteada en el capitulo 5.4.1.

5.5 Desarrollo del Problema 2: Estudio de eleccion

Luego de conocer los resultados obtenidos a partir de la encuesta recién analizada se
puede concluir que la presencia de Premios Indirectos en un programa de lealtad, al
menos en un programa con las caracteristicas ofrecidas por el banco, aumenta la
probabilidad de participacidén en este. Debido a que el catalogo del programa en estudio
contiene gran variedad de ambos tipos de productos, Directos e Indirectos, se decidio
estudiar quienes son los que realmente estan prefiriendo estos productos.

5.5.1 Objetivo

El objetivo de este estudio es analizar como influyen algunas las variables
socioecondmicas y algunas otras que puedan ser incluidas en el analisis, sobre la
probabilidad de elegir un producto indirecto sobre uno indirecto en el programa de lealtad
del banco.

Se busca nuevamente calibrar un modelo estadistico para estimar la probabilidad de
eleccion de un producto indirecto para un cliente con determinadas caracteristicas. Esto
se realiza debido a que ya se demostré que los que prefieren estos productos aumentan
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su probabilidad de participacion en el programa de lealtad, por lo que es necesario poder
identificar quines son los clientes que estan prefiriendo estos productos.

5.5.2 Metodologia

El método utilizado para resolver el problema estadistico es el mismo que se usé para la
resolucion del problema 1 de participacion en el programa.

La modelacion nuevamente fue realizada utilizando el método forward para la
inclusién de variables.

Las variables independientes usadas para calibrar el modelo fueron también las
mismas utilizadas en el problema 1. La diferencia es que la base de datos ahora se
compone solamente de los clientes que si participaron en el programa durante el periodo
de estudio.

La variable dependiente usada en este caso es una variable binaria que toma el valor
uno cuando al menos uno de los canjes realizados por el cliente en el periodo de estudio
fue hecho por un producto indirecto y cero en el caso en que solo canjee Premios
Directos.

Los resultados del modelo fueron los siguientes.

5.5.3 Resultados

A través del método forward de inclusion de variables, el orden en que se agregaron al
modelo fue el siguiente:

1. Transacciones_TC_Promedio
2. Prog_Alt_Cod

3. Tramo_Edad

4. Sexo

Como se puede apreciar el método automaticamente dejé fuera del analisis las
siguientes variables:

1. Vigencia_Total
2. Consumo_TC_Promedio_diezmil$
3. Clave_Seg_Cod

No fueron incluidas debido a que el aporte adicional que realizan no es significativo y
solamente logran distorsionar los resultados agregando mas variables no significativas al
modelo.

Este primer resultado es bastante interesante debido a que el nivel de ingreso del
consumidor no es significativo en la preferencia de los Premios Indirectos, como tampoco
lo es el nivel de consumo que este tiene con su tarjeta de crédito.

Finalmente, después de probar con varias combinaciones de variables aparte de la
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arrojada por el método forward, fue éste método el que arrojé el modelo con mejor ajuste
y con mayor capacidad de prediccion. El modelo tiene una capacidad de prediccién del
57,9%, con un error Tipo 1 de 47,17% como se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 5.5.3.1 Tabla de clasificacion para el problema de eleccién
Los coeficientes obtenidos por el modelo son los siguientes:
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Tabla 5.5.3.2 Resultados Modelo Logit Simple para problema de eleccion

Analizando los resultados del modelo se ve que las transacciones que el cliente
realiza con la o las tarjetas de crédito pertenecientes al programa afectan positivamente
la preferencia por Premios Indirectos.

Se puede apreciar también que las mujeres presentan una mayor probabilidad que
los hombres de escoger Premios Indirectos debido al signo negativo del coeficiente que
acompafna a esta variable. También se puede apreciar el efecto negativo que tiene sobre
esta probabilidad el hecho de pertenecer a un programa paralelo ofrecido por la misma
empresa.

Otra variable que resulta relevante es la edad del cliente, en la cual el Unico tramo
que no es significativo es el tramo 2 (entre 51 y 60 afios) pero de todas maneras se ha
dejado la variable en el modelo debido a la significancia de todos los otros tramos. Con
respecto al efecto de la edad, el tramo que tiene mayor probabilidad de elegir un producto
indirecto resulta ser el segmento de mas edad (mayores de 61 afios) en el cual la Odds
de probabilidades aumenta 1,280 veces con respecto al tramo base que es el de menor
edad (entre 20 y 30 anos). Los clientes entre 51 y 60 afios también aumentan la
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probabilidad de eleccion de Premios Indirectos con respecto al caso base, mientras los
clientes de los segmentos 3 y 4 (entre 31 y 50 afios) disminuyen la probabilidad con
respecto al caso base, viéndose la mayor disminucién en el segmento 4 (entre 31 y 40
anos), en el cual la Odds de probabilidades de eleccion de un producto indirecto es 0,842

veces la del caso base.
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VI.

6.1

CONCLUSIONES

Luego de tener los resultados de todos los problemas estadisticos se presentan las
principales discusiones y conclusiones obtenidas en el desarrollo de la tesis.

Discusion General

Es necesario destacar en primer lugar que los resultados obtenidos en los problemas de
participacién y de eleccion corresponden a un caso muy particular asociable solamente al
banco que proporciond los datos y a un periodo de tiempo determinado, por lo tanto no
se recomienda utilizar o extrapolar ni los resultados ni las conclusiones obtenidas en este
trabajo para aplicarlas en otro banco, en otro programa de lealtad, ni menos en otra
industria. Lo que si interesaria replicar es la metodologia de analisis, obtencidon de
informacion y uso de las herramientas involucradas para conducir un analisis similar en
otro contexto.

El problema resuelto por la encuesta podria eventualmente ser replicable a un
contexto muy similar, debido a que no fue realizado con informacion especifica al
programa de lealtad en estudio, sino que con informacion mas general. De todas
maneras los encuestados son personas en su mayoria chilenas, por lo que no se
recomienda tampoco usar estos resultados para aplicarlos en otro pais.

Analizando los resultados de los problemas recién descritos y resueltos, se pueden
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sacar varias conclusiones.

En el primer problema, el de participacion, se puede ver deducir que las personas
que tienen una mayor probabilidad de participar son en primer lugar las mujeres por
sobre los hombres. Ademas se puede concluir que el programa claramente focalizado en
los individuos entre 30 y 40 afos. Y si analiza por el ingreso del cliente se puede ver que
los con mayor probabilidad de participar en el programa son aquellos que tienen ingresos
bajos, es decir, el segmento 4 y 5.

También fue bastante importante el resultado en cuanto a que la probabilidad de
participacion, la cual se ve bastante afectada cuando el cliente ademas de pertenecer al
programa de lealtad en estudio pertenece a otro ofrecido por el mismo banco pero con
otra tarjeta. Esto es un resultado que vale la pena tener en cuenta debido a que un 30%
de los clientes pertenecientes al programa se encuentra en esta situacion.

En el caso de la encuesta se pudo corroborar la importancia que han tomado en el
ultimo tiempo los Premios Indirectos, es decir, aquellos que mas que un producto en
especifico, representan dinero canjeable por productos en una empresa asociada al
programa.

Es importante destacar que el programa en estudio tiene solamente 19 Premios
Indirectos de un total de 630 productos en el catalogo. Aunque no es claro que esto sea
un defecto del programa debido a que los Premios Indirectos no necesitan tener tanta
variedad ya que en algunos un solo producto indirecto puede ser canjeado por cualquier
producto de una tienda u otra empresa, lo cual seguramente hace posible que con muy
pocos Premios Indirectos se pueda igualar al resto de las alternativas del catalogo.

Luego se estudid el problema de eleccion en el cual se analizé la influencia de las
distintas variables en la probabilidad de eleccién de productos Directos e Indirectos, cabe
destacar que este estudio fue realizado debido al enfoque que esta tomando la literatura
especializada con respecto a los productos que debe ofrecer un programa de lealtad y a
los resultados de la encuesta que corroboro la hipotesis con consumidores chilenos.

Si bien el resultado de este modelo no tiene tan buen nivel de prediccion como en el
problema de elecciodn, si es posible analizar el efecto que tienen las variables incluidas en
el modelo y ver cuales son las que no fueron significativas.

El primer resultado interesante es que el nivel de ingresos del cliente no es
significativo en la decision de canjear un producto indirecto por sobre uno directo, por lo
que no se incluyé en el modelo. Lo mismo pas6 con el consumo promedio del cliente con
su tarjeta de crédito y los meses en los que el cliente ha estado vigente en el programa
de lealtad.

Dentro de las variables que si resultaron ser significativas en el modelo el sexo de la
persona nuevamente resultd afectar de una forma muy parecida que en el primer
problema, es decir, las mujeres tienen una mayor probabilidad de canjear este tipo de
productos que los hombres.

Nuevamente el hecho de que el cliente perteneciera a la vez a un programa
alternativo ofrecido por el mismo banco afecta de forma negativa en la preferencia por
estos productos.
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Finalmente una conclusién bastante importante es que los clientes que tienen mas
de 50 afios de edad tienen una mayor probabilidad de canjear un producto indirecto que
los de menor edad. Aunque dentro de los segmentos de baja edad los clientes que tienen
entre 20 y 30 afos tienen una mayor probabilidad de canjear estos productos que los que
tienen entre 31 y 40 afios.

Es importante notar que si bien resultdé que los clientes que mas probabilidad tienen
de canjear algun producto del catalogo son los de segmentos mas jévenes los Premios
Indirectos son mas probables de ser canjeados por los clientes de mayor edad.

En ambos casos las mujeres tienen bastante mas probabilidad de ocurrencia del
evento en estudio. Por lo que se puede suponer que el programa esta siendo poco
atractivo para los hombres.

Ademas es importante recalcar que segun los resultados del problema de eleccién
este programa esta siendo bastante mas efectivo en los segmentos de ingreso mas bajo,
por lo que se requiere decidir si se quiere enfocar el programa definitivamente a estos
segmentos o0 se debe revisar la estructura del programa para poder llegar también de
mejor forma a los clientes de mayores ingresos. Una forma de hacer esto la explica el
resultado del problema dos en el cual se demostré que los clientes de mayores ingresos
prefieren mas los Premios Indirectos que los de bajos ingresos, por lo que agregar
productos de este tipo mas atractivos podria fomentar una mayor participacion por parte
de los clientes de mayores ingresos en el programa.

6.2 Aplicacion Practica

Cabe destacar que ademas de poder analizar los resultados de los modelos en funcién
de los coeficientes y lo significativo que resultaron ser las distintas variables, los modelos
logit permiten ser una herramienta de prediccion de la probabilidad de ocurrencia del
evento en estudio. De todas maneras el problema de participacion si logré resultados
aceptables en términos de prediccion, en cambio el problema de eleccion de productos
Indirectos no cumplié con estos objetivos ya que el nivel de precision que se logré es de
solamente 57,6%, mientras que el primer problema llega a niveles de precisiéon de 75,3%.

Es por esto que el primer problema permite estimar forma bastante correcta la
probabilidad que tiene un cliente de determinadas caracteristicas de participar en el
programa. Por ejemplo una mujer de 35 afios, con ingresos de 1,5 millones de pesos al
mes, que realiza siete transacciones promedio mensuales con su tarjeta de crédito tiene
un 76% de probabilidades de realizar canjes durante los primeros 14 meses en que ha
pertenecido al programa.

Es en lo recién sefalado donde se debe poner especial atencion cuando se desea
utilizar herramientas que mejoren el disefio e implementacién de programas de lealtad.
La prediccion, analisis de participacion y la evaluacién de la conducta del consumidor
dentro del programa debe ser tratada con periodicidad y precisién para lograr efectos
positivos. Asi el uso de el analisis y sus discusiones presentados en esta investigacion,
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podrian ser de utilidad para hacer una evaluacion y posterior mejora del programa
estudiado.

6.3 Limitaciones

Es necesario recordar que los resultados obtenidos en esta tesis son aplicables
solamente al programa de lealtad que se usé para el estudio y no pueden ser replicables
a otro programa.

Es por esto que se recomienda realizar estudios de este tipo para otros bancos y
para empresas pertenecientes a otras industrias para poder comparar el comportamiento
de clientes y basados en estrategias totalmente distintas.

Es importante que todos los estudios sean realizados en empresas dedicadas a
clientes principalmente chilenos para que estos puedan ser comparables.

Si bien no siempre se podra llegar a modelos con altos niveles de prediccion siempre
serda interesante analizar los efectos que tienen los distintos comportamientos de los
clientes, o algunas caracteristicas de ellos, como las variables socioecondémicas
estudiadas.

6.4 Consideraciones Finales

Finalmente, se puede concluir que es necesario que las empresas revisen
constantemente los resultados que esta obteniendo sus programas de lealtad, debido a
que estos no siempre tienen los resultados esperados y las empresas invierten gran
cantidad de recursos en un programa de lealtad que no cumple con los objetivos para los
cuales este fue creado.

En primer lugar la creaciéon de un programa de lealtad necesita una definicién clara
de los objetivos que se quieren lograr. Luego es necesario definir una estrategia, la cual
debe lograr que el programa cumpla con los objetivos propuestos y llegue a los
consumidores para los que este fue creado. Pero no basta con esto, sino que se debe
contar con las herramientas necesarias de evaluacion que comprueben si los resultados
del programa son los esperados y poder reconocer errores de disefio en el camino. Todo
esto debido a la dificultad de medir rentabilidades o disminuciones de costos ocasionadas
por estos.

Es por esto que se recomienda que el programa de lealtad de una empresa esté en
constante revision.

En el caso particular de los bancos se recomienda que estos formen alianzas con
otras empresas que les permitan ofrecer productos realmente atractivos en sus
programas de lealtad.
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Es necesario también que estas empresas asociadas provean productos Indirectos
que resultan ser bastante atractivos para algunos consumidores y ademas simplifican
bastante la estructura y operacién del programa, con lo cual se podria lograr ahorros
importantes en la operacion y administraciéon de estos.
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