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Con este trabajo fin de master lo que se pretende es conocer en qué medida
los programas de fidelizacion influyen sobre la intencion de compra que se crea

en el consumidor dentro del ambito del sector hotelero.

La motivacion principal a la hora de elegir este tema de estudio ha sido la
importancia que para cualquier tipo de empresa tiene el hecho de captar a sus
clientes, ya que éstos son el motor que hace funcionar a la misma. Ademas,
dentro del sector turistico en general, nos hemos centrado en el sector hotelero
debido a la elevada intangibilidad del mismo, donde resulta de especial interés
estudiar si a la hora de decidir la adquisicion del servicio se perciben o0 no los

beneficios ofrecidos.

Desde el ambito del marketing relacional, considerado como el conjunto de
actividades realizadas por la empresa para atraer, desarrollar, conservar o
mejorar las relaciones con el consumidor (Berry, 1983), se han establecido
diferentes tipos de estrategias para que la empresa pueda establecer un
contacto con sus clientes, siendo una muy importante los programas de

fidelizacion.

En la actualidad, estos programas constituyen una herramienta de especial
relevancia para llevar a cabo esta estrategia, ofreciendo a los clientes

diferentes beneficios que incentivan la participacion en los mismos.

Las empresas, con intencion de incurrir en menores costes, no sélo apuestan
por la captacion de nuevos clientes, sino también por fidelizar a los actuales.
Los programas de fidelizacion producen, ademas de la captacion del cliente, la
fidelizacion del mismo una vez que éste ha sido captado. Este ultimo efecto
también lo consideramos relevante y serd objeto de estudio en futuras

investigaciones.
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Los beneficios para el consumidor derivados de estos programas representan
un reclamo para quienes no tienen una intencion de compra definida y optan
por rentabilizar sus decisiones al maximo. Sin embargo, y como Su propio
nombre indica, estos programas no solo son herramientas de captacion ya que,
ademas, sus beneficios pueden producir un efecto sobre la lealtad del

consumidor hacia la empresa o el establecimiento en cuestién.

Existen estudios en los que se cuestiona el hecho de que un programa de
fidelizacion se considere una herramienta integrada en el marketing relacional o
gue simplemente se identifique como una mera herramienta promocional
(Jacoby y Chestnut, 1978). Por ello, y de forma previa al estudio de este efecto
sobre la fidelizacion, consideramos de gran interés conocer como influyen
estos programas sobre la captacion del cliente, es decir, sobre su intencién de

compra.

La intencidbn de compra estara condicionada por la satisfaccion que dicho
programa genere en el consumidor. Sobre la base de este razonamiento, en
primer lugar se debe conocer el efecto de los programas de fidelizacién sobre
la satisfaccion para, a continuacion, estudiar el efecto de la misma sobre la

intencidon de compra.

En esta linea, mediante este trabajo se pretende analizar, por un lado, el efecto
que los beneficios ofrecidos al consumidor mediante el programa de
fidelizacion ejercen sobre la satisfaccién con el programa y, por otro, el efecto
gue la satisfaccion de dicho programa de fidelizacién ejerce sobre la intencién

de compra del consumidor.

De este modo tendremos constancia de que los beneficios del programa de
fidelizacion ejercerdn un efecto sobre la intencion de compra, el cual

analizaremos mediante la satisfaccion con dicho programa.



Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

Asi mismo, este efecto estard moderado por diversas variables relacionadas
con el comportamiento del consumidor, como son: la propension hacia las
promociones, el grado de implicacion con el sector hotelero y, por ultimo, el

nivel de experiencia con respecto a este sector.

A continuacién, se plantea la metodologia del estudio de investigacion, que se
materializara en dos fases. La primera de ellas consistira en la realizacion de
un pre-test a diferentes individuos elegidos de forma aleatoria, que nos
permitira conocer como perciben los encuestados los diferentes tipos de
beneficio que ofrece el programa de fidelizacidon. En la segunda fase se
procedera a encuestar a un numero de individuos mayor, pretendiendo obtener
datos relevantes para el analisis del efecto citado. Para ello, se le
proporcionard al encuestado informacién sobre diferentes programas de

fidelizacion, basados en programas reales vigentes en el mercado.

Por ultimo, se plantean los principales resultados del estudio, las conclusiones,

asi como las lineas de investigacion futuras.
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Este primer capitulo se ha centrado en la definicibn del sector turistico, asi
como en el analisis de sus principales magnitudes econdémicas. Asi mismo,
contiene una breve referencia al sector hotelero, el cual es uno de los
subsectores que lo componen y que constituye el objeto de estudio de este

trabajo.

1.1. Definicion

A lo largo del tiempo se han propuesto muchas definiciones del término
turismo, aunque éstas suelen incidir en una serie de aspectos tales como la
idea de desplazamiento o el motivo de la estancia. No obstante, cabe destacar
gue el sector turistico es muy complejo puesto que, por un lado, la delimitacién
del area que comprende es confusa debido a que las actividades o los
subsectores que forman parte del mismo son heterogéneos y, por otro, existen
multiples y complejas interrelaciones entre los mismos elementos que lo

constituyen.

La definicion otorgada al término turismo por la Organizacion Mundial de

turismo (OMT) es la siguiente:

"Conjunto de actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros

motivos".
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Ademas, la OMT es partidaria de diferenciar entre términos como visitante,

turista y excursionista, por lo que las definiciones que aporta son las siguientes:

“Un visitante es todo aquel individuo que se desplaza a un lugar distinto de su
entorno habitual, bien dentro o fuera de su pais de residencia, por un periodo
consecutivo de duracién inferior a un afio y cuya finalidad primordial no es la de

ejercer actividad remunerada en el lugar visitado”.

En la definicion del concepto de visitante se estan contemplando dos

categorias distintas, turistas y excursionistas:

» Turista: “visitante que realiza al menos una pernoctacién en el lugar que
visita”.
= EXxcursionista: “visitante que no realiza ninguna pernoctacion en el lugar que

visita (incluidos los pasajeros en crucero)”.

Por tanto, la diferencia entre ambas tipologias responde Unicamente al criterio
de pernoctaciones realizadas en el lugar de destino, con al menos una en el

primer caso, y ninguna en el segundo caso.

Hay que destacar que el sector turistico espafiol esta comprendido por diversas
actividades econdmicas. Durante afios se utilizo la Clasificacion Nacional de
Actividades Econdmicas de 1993 (CNAE93), sin embargo, en el afio 2009, se
produce el cambio de CNAE93 a CNAEQ9.

Una consecuencia importante de dicho cambio es la mejora en la delimitacion y
precision de las actividades consideradas turisticas, ya que en el caso de la
rama de transporte, por ejemplo, con la antigua clasificacion (CNAE93) no se
podian detraer los datos de “transportes de mercancias”, sobreestimandose los

mismaos.
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Las actividades econdmicas caracteristicas del turismo de la CNAE93 son las

gue se enumeran a continuacion, con sus correspondientes codigos:

551 Hoteles

552 Camping y otros tipos de hospedaje de corta duracién

553 Restaurantes

554 Establecimientos de bebidas

555 Comedores colectivos y provision de comidas preparadas
601 Transporte por ferrocarriles

602 Otros tipos de transporte terrestre

611 Transporte maritimo

612 Transporte por vias de navegacion interiores

621 Transporte aéreo regular

622 Transporte aéreo discrecional

632 Otras actividades anexas a los transportes

633 Actividades de agencias de viajes, mayoristas y minoristas
711 Alquiler de automoviles

712 Alquiler de otros medios de transporte

921 Actividades cinematograficas y de video

923 Otras actividades artisticas y de espectaculos

925 Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras instituciones culturales
926 Actividades deportivas

927 Actividades recreativas diversas

10
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Las actividades caracteristicas del turismo correspondientes a ramas de
actividad de la CNAE 2009 son las siguientes:

55 y 56 Hosteleria

491 Transporte interurbano de pasajeros por ferrocarril,

493 Otro transporte terrestre de pasajeros

501 Transporte maritimo de pasajeros

503 Transporte de pasajeros por vias navegables interiores
511 Transporte aéreo de pasajeros

522 Actividades anexas al transporte

791 Actividades de agencias de viajes y operadores turisticos,
771 Alquiler de vehiculos de motor

773 Alquiler de otra maquinaria, equipos y bienes tangibles
799 Otros servicios de reservas

900 Actividades de creacion, artisticas y espectaculos

910 Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades culturales
931 Actividades deportivas

932 Actividades recreativas y de entretenimiento

Esta aproximacion constituye una infraestimacion, al no considerar otras
actividades econémicas que en parte pueden contribuir a la actividad del sector
turistico, y al tiempo, una sobreestimacion en la medida en que las ramas
consideradas no desarrollan su actividad exclusivamente para el sector

turistico.

11
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1.2. Principales magnitudes econdmicas del sector

Durante décadas, este sector ha experimentado un continuo crecimiento y una
profunda diversificacion a nivel mundial hasta convertirse en uno de los
sectores economicos que ha crecido con mayor rapidez. Esta dinamica ha
convertido al turismo en un motor clave del progreso socioeconémico, gracias a
la creacién de puestos de trabajo y de empresas, del desarrollo de
infraestructuras y de los ingresos generados por exportacion (OMT, 2009). Asi,
y si bien en los ultimos afios ha ido decayendo debido a la crisis que atraviesa
la economia mundial, este sector representa una buena parte del Producto
Interior Bruto (PIB) de la economia en Espafia (IET, 2010), como se podra

comprobar mas adelante.

A continuacion, se muestran algunos de los indicadores econdmicos
relacionados con el sector turistico, que demuestran la importante aportacion
que este sector genera para la economia nacional. En primer lugar, se analiza
la evolucion del PIB turistico para conocer cual ha sido su aportacion al PIB
nacional. En segundo lugar, se exponen datos correspondientes a la
repercusion que tiene sobre el empleo el sector turistico. Por ultimo,
conoceremos el volumen de llegadas del turismo internacional y el gasto que
éste realiza lo que, como contrapartida, supone ingresos por exportacion para

el pais receptor.

12
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Gréfico 1.1. Evolucion en valor absoluto del PIB co  rrespondiente al sector turistico

(millones de euros)

/

Como se puede observar, el sector turistico, desde siempre, ha contribuido en
gran medida a la agregacion del PIB nacional, habiéndose producido en este

sector un continuo ascenso en valores absolutos desde 1995.

Grafico 1.2. Evolucién en valor absoluto del PIB en los diferentes

sectores de la economia nacional (millones de euros )

Asi mismo, es uno de los principales sectores que contribuye al desarrollo de la
economia en Espafia, ya que su evolucién se encuentra por debajo de la

industria, pero por encima de todos los demas sectores.
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Gréfico 1.3. Evolucién porcentual de la aportacion del sector turistico al PIB nacional

A pesar de haber sufrido diferentes altibajos desde 1995, el porcentaje
aportado al PIB nacional no ha bajado del 10,3% a lo largo de este periodo.

Grafico 1.4. Evolucién porcentual de la aportacion de los diferentes sectores de la

economia al conjunto nacional

Estos porcentajes cobran especial relevancia si se comparan con otros
sectores de la economia nacional, los cuales se sitian todos (Construccion,
Energia y Agricultura, Ganaderia y Pesca) con un porcentaje de aportacion al
PIB nacional inferior al del sector turistico, con la excepcién del sector
industrial.

14
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Gréfico 1.5. Evolucion del Empleo en el Sector Turi  stico (nUmero de personas)

™~

Desde el afio 2004 la evolucion del numero de activos (ocupados y
desocupados) en el sector turistico ha sido positiva, observandose un
crecimiento continuado desde entonces. Ese mismo afio el sector contaba con
casi 2,5 millones de activos y 2,2 millones de ocupados (12,4% de los
ocupados a nivel nacional). Durante 2005 el nimero de activos aumentd un
1,4%, y los ocupados un 4,8% con respecto al afio anterior. En 2006 los
activos ascienden a 2,6 millones de personas, lo que supone el 12,4% del total
a nivel nacional. En términos de evolucion, el incremento registrado (6,8%) fue
mayor que el nacional (3,3%). En este afio, el sector turistico contd con casi 2,5
millones de ocupados, produciéndose un incremento respecto al afio anterior
del 6,5%, que también fue mayor que el incremento a nivel nacional (4,1%).
Para el afio 2007 la cifra de activos ascendié hasta casi los 2,8 millones, lo que
supuso el 12,5% del total nacional. El incremento (3,1%) fue mayor que el
registrado a nivel nacional (2,8%). Los ocupados ascendieron a 2,6 millones,
produciéndose un incremento del 3,1% respecto al afio anterior.

La tendencia creciente se mantiene hasta 2008, cuando el nimero de activos
llega a los 2,9 millones, equivalente al 12,6% de los activos nacionales. En
términos de evolucion, el incremento (4,3%) fue mayor que el del total de
actividades econdémicas (3,0%). Por su parte, el nimero de ocupados fue de
2,6 millones por lo que aumenté un 1,8% respecto a 2007, mientras que la

evolucion en la economia general fue negativa (-0,5%).

15
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Es en el afio 2009 cuando se rompe la tendencia, registrandose 2,5 millones de
activos en el sector (CNAEQ9), que permanece afectado, al igual que el resto
de la economia, por la crisis. Los ocupados tuvieron un descenso interanual del
2,3% situandose en los 2,1 millones, el 11,3% de los ocupados en Espafia.

La tasa de desempleo en turismo se situd en el 7% durante 2006, y para 2007
se mantuvo constante. Sin embargo, en 2008 el numero de parados se
incrementa, como consecuencia de la crisis econémica. Ese afio la tasa de
paro en turismo fue del 9,2%, inferior a la de la economia nacional que
ascendio al 11,3%. En el afio 2009 la tasa de paro en turismo fue del 14,2%,
tasa inferior a la de la economia nacional (18,8%), pero superior al sector

servicios (9,6%).

Gréfico 1.6. Evolucion del Turismo Receptor

(nimero de turistas y excursionistas internacionale S)

Desde 2005 Espafia ha experimentado un crecimiento del numero de
visitantes, tanto turistas como excursionistas, procedentes de paises
extranjeros. En términos porcentuales, la variacion interanual fue de un 6,6%
en 2005, del 3,7% en 2006 y del 1,1% en 2007 para los turistas; en el caso de
los excursionistas esta variacion fue aun mayor, situandose en niveles del

9,2%, 4,1% y 5,5%, respectivamente, para cada uno de esos afnos.
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Sin embargo, desde el afio 2008, con la llegada de la crisis econ6mica y
financiera a los mercados internacionales, se ha producido un retroceso que ha
devuelto al sector turistico espafiol a un nivel de turismo receptor similar al que

tenia en el ano 2005.

A pesar de ello, a nivel mundial, las llegadas de turistas internacionales a
Espafa la situaron en 2009 como tercer destino turistico mundial, por detras de
Francia y Estados Unidos. Asi, Espafia ha concentrado cerca del 6% del total

de las llegadas turisticas internacionales del mundo.

Gréfico 1.7. Gasto Total, realizado por el turismo  receptor (millones de euros).

al
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En términos absolutos, el gasto total que los visitantes extranjeros han
realizado en Espafia durante los ultimos afios ha registrado una tendencia
positiva desde 2005 hasta 2008. Sin embargo, y a pesar de la considerable
disminucién que se ha producido en el afio 2009 con respecto al afio anterior,
el gasto total ha sido similar al registrado en 2006, permaneciendo por encima

del registrado en 2005.
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Gréfico 1.8. Gasto medio por persona, realizado por el turismo receptor (euros)
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Si analizamos la evolucién del gasto medio por persona, éste ha tenido una
tendencia positiva durante el periodo 2005-2009. Podemos decir que, a pesar
de la crisis, el gasto medio por persona ha aumentado en 2009, con respecto al
afio anterior. La razén para que esto ocurra es que la disminucién del gasto
total durante 2009 ha sido menor que la disminucién del nimero de visitantes

extranjeros que vienen a Espafa durante ese mismo periodo.

Gréfico 1.9. Evolucion porcentual del gasto total y del gasto medio diario
del turismo receptor

2 >
0.4 | \ 0,8

2(!%2, 2006 2007 200)\ 2009

En el gréfico 1.9. se puede observar cual ha sido la evolucién del gasto total
por turismo receptor, asi como el gasto medio por persona. Vemos cémo las
cifras han sufrido un aumento a lo largo del periodo 2005-2008, y un notable

descenso a partir de este afo, probablemente como consecuencia de la crisis.
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Consideramos que el sector turistico en Espafia tiene un potencial que, por
determinadas circunstancias, no esta siendo explotado al méximo y es ahi
donde una de las herramientas que debe entrar en juego es la captacion de
clientes. Como hemos podido comprobar gracias a los datos del producto
interior bruto (PIB), la aportacion del sector turistico al PIB es mas que
relevante, ya que desde 1995 este porcentaje se ha situado entre un 10 y un
12%, lo que supone una generacion de valor afiadido importante al conjunto de
la economia nacional. Sin embargo, en los ultimos afios estos datos han ido
disminuyendo, lo cual implica que, a pesar de que Espafa sigue siendo una
potencia turistica mundial, el sector ha ido perdiendo competitividad. A esto
debemos sumar el duro impacto que ha producido la crisis en la actividad
turistica, particularmente afectada por la contraccion del consumo tanto en
Espafia como en nuestros principales mercados emisores (singularmente
Reino Unido y Alemania). Pero la pérdida de competitividad y la crisis
econdémica no son la Unica causa de la disminucion de la actividad turistica,
sino que también existen problemas de tipo estructural que necesitan reformas.
Espafia sigue anclada en un modelo de turismo de masas de bajo precio que
ya no puede competir con los destinos emergentes del mediterraneo, que
ofrecen un producto similar un 30% mas barato; sigue sin reposicionar un
producto y unas infraestructuras que van quedandose obsoletas; el sector
sigue sin emprender la necesaria concentracion de un tejido empresarial
exageradamente atomizado y dominado por pequefias empresas familiares de

gestion conservadora.

Los datos correspondientes al empleo turistico nos muestran que este sector
da empleo a una buena parte de la poblacién y que es un sector con potencial,
ya que durante los ultimos afios tanto el nimero de activos como el de
ocupados ha ido creciendo, incluso, por encima del crecimiento del conjunto de
sectores a nivel nacional y por encima del sector servicios. Ademas, a pesar de
haber acusado la llegada de la crisis, ha sido capaz de mantenerse con una
tasa de paro mas elevada que en afios anteriores pero, sin embargo, inferior a

la del conjunto nacional.
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Con respecto a la evolucidén del turismo extranjero, se puede apreciar que el
namero de visitantes que llega a Espafia, tanto turistas como excursionistas, ha
aumentado en los ultimos afios, sufriendo un descenso tanto en 2008 como en
2009, que puede deberse a dos factores principales: por un lado, la crisis
economico-financiera internacional y, por otro, la competencia que existe a
nivel internacional, que también ha sido culpable del descenso producido en el
namero de llegadas internacionales. Los paises del este de Europa, donde el
clima es similar al de Espafia y cuyo nivel de precios es inferior al de nuestro
pais, son un ejemplo de competencia directa. A pesar de ello, los datos
analizados durante el periodo 2005-2008 ponen de manifiesto que es de
esperar que un mayor namero de visitantes genere un mayor nivel de ingresos
en el pais; es por ello que, ademas, analizamos la evolucion del gasto de este
segmento turistico. A nivel general, el gasto total ha evolucionado
positivamente hasta 2008, sufriendo un descenso en 2009 debido, como
sucede en otros indicadores, al efecto de la crisis. Otro dato que nos revela la
importancia de este tipo de turismo para Espafa es el gasto medio por persona
que, de forma contraria al resto de indicadores, se ha visto beneficiado por un
aumento continuado, incluso en 2009. La explicacién para que esto ocurra,
cuando tanto el gasto total como el niumero de visitantes ha disminuido, puede
ser que la disminucion del niumero de visitantes haya sido menor que la

disminucién del gasto total.

Consideramos, por tanto, que la llegada de visitantes extranjeros debe
aumentar para que, tanto el efecto de los ingresos por turismo como el empleo

de este sector continden con la evolucion seguida hasta ahora.

Por todos estos datos consideramos relevante estudiar la captacion de clientes
en este sector, el cual da empleo a gran parte de la poblacion espafiola y

obtiene unos ingresos importantes para el desarrollo econdmico del pais.
Captar nuevos clientes es, aunque a corto plazo, una solucion factible para no

perder la demanda, que nos hace seguir a flote, ni la oferta empresarial, que

crea empleo.
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1.3. EIl Sector Hotelero

El sector hotelero comprende todos aquellos establecimientos que se dedican
profesional y habitualmente a proporcionar alojamiento a las personas,

mediante precio, con o sin servicios de caracter complementario.

Dentro del conjunto de medios de alojamiento turisticos pueden distinguirse los
hoteles (objeto del presente estudio) y otro grupo de establecimientos, dentro
de los que se incluyen las viviendas turisticas, los campings, los apartamentos,
las ciudades de vacaciones, los albergues o las residencias. Sin embargo, son
los establecimientos hoteleros el elemento basico de la oferta total del

alojamiento.

En el desarrollo de las operaciones de una organizacion hotelera, aunque con
diferencias importantes segun la categoria del hotel, su dimensién, ubicacién y
localizacion geografica y otras caracteristicas de tipo estructural, concurren una

diversidad de procesos particulares de gran complejidad.

Junto a la funcién principal productiva, que presta alojamiento a los clientes, los
hoteles, generalmente, también realizan un conjunto amplio de actividades con
el objeto de facilitar una serie de servicios complementarios, caracterizados por
una enorme heterogeneidad tanto porque requieren una variedad importante de
recursos (materiales, humanos, formativos, administrativos, etc.) como porque
contribuyen en proporciones diferentes al resultado global de la unidad

econdmica.
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Una vez conocido el sector hotelero, vamos a analizar lo que nos muestran los
altimos informes a nivel nacional sobre ocupacién hotelera, y la evolucién que
se ha producido tanto en el nimero de establecimientos hoteleros como en su

grado de ocupacion.

Durante el periodo 2005-2009 la tendencia ha sido mas o menos constante,
aungue el numero de hoteles ha aumentado y el de hostales ha disminuido
levemente. Asi mismo, el grado de ocupacion aumentd durante los afios 2006 y
2007 para todos los tipos de establecimiento, a pesar del aumento del nimero
de éstos durante el mismo periodo. Sin embargo, durante 2008 y 2009 se ha
visto reducido, probablemente debido al aumento del nudmero de
establecimientos hoteleros y a la crisis econémica.

Cuadro 1.1. Evolucién del nUmero de establecimiento s hoteleros

1.133 1.160 1.161 1.189 1.203
Dos 1.700 1.720 1.777 1.830 1.847
Tres 2.111 2.185 2.268 2.342 2.394
Cuatro 1.301 1.415 1.511 1.617 1.718
Cinco

_—-

4.831 4.593 4.461 4.538 4.428

Tres y dos 2.762 2.807 2.863 2.972 2.997

@ Tres y dos
@ Una

.
’
’
.

2
i
’
4
é

E
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Cuadro 1.2. Evolucion del grado de ocupacion de est  ablecimientos hoteleros.

TOTAL 54 56 56 54 50
HOTELES: Estrellas de Oro 51 53 53 50 46
Cinco 48 50 49 47 44
Cuatro 60 62 62 59 55
Tres 62 64 63 61 57
Dos 48 49 49 46 40
Una 39 41 40 37 32
HOSTALES: Estrellas de Plata 35 36 37 34 29
Tres y dos 37 38 39 36 31
Una 33 34 34 32 27

Por todo lo anterior, dentro del estudio del sector turistico, consideramos de
especial relevancia el estudio de la captacion de clientes en el sector hotelero
debido a que es un sector con un potencial de crecimiento elevado, tal y como
muestra la evolucion positiva del numero de establecimientos hoteleros entre
2005 y 2009. Asi mismo, la ocupacién media de estos establecimientos ronda
el 50% en los hoteles y el 35% en los hostales, lo que pone de manifiesto que a
pesar de tener la mitad de las habitaciones o0 méas vacias estas empresas
sobreviven; es decir, se mantienen en el mercado incluso con sobreproduccion
(exceso de oferta sobre la demanda), refiriéndonos siempre en términos
medios. Esto puede ser debido a que es un sector con una estacionalidad
elevada, lo cual implica que se debe incentivar la intencion de compra por parte
de clientes debido a que en determinadas temporadas existe un exceso en la

oferta de alojamientos, producida por una disminucion de la demanda.
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El objetivo final de la estrategia de marketing relacional que adquieren las
empresas es alcanzar la lealtad o fidelizacion del cliente. Para ello, la empresa
debe, previamente, crear un estado de satisfaccion en el cliente que le
provoque una intencion de compra. Esta estrategia implica que la empresa
debe orientar la gestion de los intercambios hacia la satisfaccion a largo plazo
de los clientes (Barroso y Martin, 1999) y para ello una herramienta disponible

es la implantacion de los programas de fidelizacion (Alfaro, 2004).

2.1. Definicion

Los programas de fidelizacion son programas o estrategias de marketing a
largo plazo (Chiu y otros, 2005), disefiados para crear lealtad en el consumidor
a través de beneficios (Palmer y otros, 2000), incentivos (Garcia y otros, 2006;
Yi y Jeon, 2003) o recompensas (Sharp y Sharp, 1997; Liu, 2007) de forma
gratuita. Son considerados una herramienta discriminatoria debido a que se
orientan exclusivamente a los consumidores frecuentes y leales, en lugar de a
cualquier consumidor que decida participar en una promocién determinada
(Sharp y Sharp, 1997; Yiy Jeon, 2003; Garcia y otros, 2006).

El objetivo de esta herramienta se traduce en aumentar el nivel de lealtad, al
mismo tiempo que se reduce la sensibilidad al precio y se fomentan el boca a
oido, asi como una mayor resistencia por parte de los consumidores a las
ofertas de la competencia, consiguiendo amortiguar el deseo de considerar

otras marcas (Uncles y otros, 2003).

A pesar de que estos programas no crean una estrategia duradera e inimitable
de barreras al cambio, incrementan la retencion de los clientes en cierta
medida y constituyen la realidad de la gestion de la lealtad de los consumidores

en los mercados actuales (Wendlandt y Schrader, 2007).
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2.2. Beneficios

En los dltimos afios, la literatura del marketing de relaciones ha comenzado a
estudiar qué tipo de beneficios se derivan de las relaciones a largo plazo entre
las empresas y los consumidores (Smith, 1998; Beatty y Reynolds, 1999). Esto
representa un cambio en la literatura, que deja de centrarse en los beneficios
para las empresas para hacerlo en los beneficios que corresponden a los
clientes (Gwinner y Yen, 2003).

Si se elaboran cuidadosamente y se ejecutan con diligencia, los programas de
fidelizacion pueden crear en los clientes una permanencia de tipo econémico
cuando el cliente siente que pierde beneficios por adquirir otra marca, o
psicoldgica en el caso de que el cliente se sienta comprometido con la marca y
considere que pierde una relacion mutuamente satisfactoria si cambia de
marca (Duffy, 1998). Asi, los beneficios asociados a los programas de
fidelizacion se nutren de la asociacion y la interaccion, y sirven para relacionar

a la empresa con el consumidor en el intercambio (Smith, 1998).

Se ha demostrado que los beneficios podrian afectar significativamente a los
resultados del marketing relacional, tales como la lealtad del cliente y el boca a
boca positivo. Es decir, la recepcion de los beneficios relacionales por parte de
los consumidores podria dar lugar a resultados favorables para los proveedores
de servicios (Gwinner y Yen, 2003).

En la literatura, se han realizado diversas clasificaciones sobre los beneficios
derivados del marketing relacional que, a pesar de recibir una distinta
denominacion, representan beneficios similares. Estas similitudes han
permitido agrupar los beneficios percibidos por los consumidores en tres tipos

(Chiu y otros, 2005): econdmico, social y estructural.
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2.2.1. Econémico o Funcional

Los beneficios econdmicos o funcionales representan un tipo de estrategia
comercial que consiste en mejorar la lealtad del consumidor a través de
incentivos en precios. De esta forma, los proveedores de un servicio suelen
recompensar a los clientes leales con ofertas especiales en precios (Berry,
1995; Chiu y otros, 2005).

El beneficio econémico que es percibido por el consumidor y que procede de
un programa de fidelizacion se considera utilitario. Este beneficio se materializa
en el ahorro monetario que se produce gracias a ofertas y cupones (Mimouni y
Volle, 2010), recompensas y descuentos (Leenheer y otros, 2007; Wendlandt y
Schrader, 2007). Este tipo se asimila al beneficio funcional (Smith, 1998), que
se define como el conjunto de vinculos econdmicos, estratégicos, tecnoldgicos
o instrumentales que sirven para promover la continuidad de una relacién y que
incluyen aspectos como ahorro, confianza, conveniencia, mejora en la toma de

decisiones de compra y un trato especial (Beatty y Reynolds, 1999).

Otra denominacion a este tipo de beneficio consiste en calificarlo como
beneficio “duro”, ya que se materializa en elementos tangibles como
descuentos, regalos o cupones que llevan asociados un componente
econdémico (Bridson y otros, 2008; Gable y otros, 2008). Generalmente, sera
mas facil de evaluar por los clientes pero también mas sencillo de imitar por los

competidores (Gable y otros, 2008).

2.2.2. Social o Psicolégico

Los beneficios sociales o psicolégicos constituyen los vinculos personales en
las relaciones entre el comprador y el vendedor, o entre diferentes
compradores (Wendlandt y Schrader, 2007), e implican un cierto grado de

personalizacion entre éstos (Berry, 1995).
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Se centran en el contacto con los clientes, conocer sus necesidades y
mantener una relacién positiva con ellos ya que, desde el punto de vista del
cliente, la estrategia de vinculacion social parece proporcionar un beneficio
psicolégico importante (Chiu y otros, 2005). Ademas, influyen positivamente en
las emociones de los clientes o los sentimientos asociados con la experiencia
de servicio y contribuyen a la formacién de un componente afectivo de la
actitud (Edwards, 1990).

Los vinculos sociales ponen a disposicion del consumidor una comunicacion
libre, que a su vez mejora la comprension mutua entre el cliente y el proveedor

de servicios, su apertura, y su grado de cercania (Beatty y Reynolds, 1999).

El beneficio social, que es percibido por el consumidor y que procede de un
programa de fidelizacion, se considera simbolico. Este beneficio se materializa
en el hecho de pertenecer a un grupo que comparte los mismos valores, asi
como en el reconocimiento, que supone tener un status especial, sentirse
distinguido y recibir un mejor trato (Mimouni y Volle, 2010). Incluye aspectos
como el hecho de disfrutar de la relacion (Beatty y Reynolds, 1999), asistir a
eventos especiales o recibir un trato especial (Wendlandt y Schrader, 2007). En
definitiva, pretenden dar al consumidor un sentido de reconocimiento o hacerle

sentir especial (Bridson y otros, 2008).

Aunque carecen de naturaleza econdémica pueden llegar a ser muy valorados
por el consumidor y mas dificiles de imitar para los competidores, pero también

pueden ser mas complejos a la hora de aplicarlos (Gable y otros, 2008).

Produce lealtad en el consumidor cuando las diferencias competitivas no son
fuertes. Ademas, esta relacion implica una mayor tolerancia por parte de los
consumidores hacia un fallo en el servicio o incluso le da a la empresa la

oportunidad de responder a las solicitudes de la competencia (Berry, 1995).
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2.2.3. Estructural

Los beneficios estructurales ofrecen al consumidor un valor afadido que le
supone un beneficio dificil o costoso de proporcionar por parte de las empresas
y que no esta disponible facilmente (Berry, 1995). En consecuencia, representa
una practica empresarial en la que las empresas intentan retener a los clientes
mediante la prestacion de servicios de valor que no estan disponibles en otras
fuentes (Chiu y otros, 2005).

Son vinculos relacionados con la estructura e institucionalizacion de las normas
en una relacion y se consideran el conjunto de reglas, politicas, procedimientos
o acuerdos que dan una estructura formal a una relacion, asi como los
sistemas organizacionales y las tecnologias, como el correo electronico o el
intercambio de datos, que permiten o facilitan la interaccion que vincula a las
partes (cliente y proveedor) y que hace dificil considerar el intercambio con otra

organizacion (Smith, 1998).

Los beneficios estructurales son mas dificiles de establecer (Wendlandt y
Schrader, 2007), por lo tanto, en lugar de éstos, se puede considerar el
beneficio contractual. Este es el que se aplica a las obligaciones de los
consumidores, como un periodo establecido de suscripcidbn o una cantidad

minima de compras, al cual solamente podran acceder los suscriptores.

En el capitulo 3, analizaremos el efecto de éstos beneficios sobre la

satisfaccion y la intenciéon de compra del consumidor.
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Capitulo 3.

EFECTOS DE LOS PROGRAMAS DE
FIDELIZACION SOBRE EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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Como hemos visto en el capitulo anterior, los programas de fidelizacion
constituyen una util herramienta para las empresas a la hora de captar y
fidelizar clientes. Sin embargo, estos programas no crean valor a la empresa
por si solos, sino que es necesario que el cliente perciba los beneficios que

éstos ofrecen para que exista en €l un deseo de participacion.

Es, por tanto, al hilo de este planteamiento, donde detectamos que existen
diferentes variables relacionadas con el comportamiento del consumidor que
debemos tener en cuenta a la hora de analizar el efecto que crean los

programas de fidelizacion.

3.1. Percepcion de valor y Satisfaccion

El valor percibido es considerado como la evaluacién global del cliente de los
beneficios que el programa de fidelizacion le ofrece. En este contexto, los
programas de fidelizacion deben mejorar el valor general del producto o
servicio ofrecido por la empresa, para que el valor percibido por los

consumidores sea también mayor (Omar y otros, 2007).

La mayor parte de los factores que el consumidor considera cuando evalta un
programa de fidelizacion son los relativos al valor de los premios y la
probabilidad de obtenerlos. Por tanto, el disefio se combina con los requisitos a
nivel individual y las preferencias influiran en los beneficios esperados por los

clientes a participar en un programa de fidelizacion (Omar y otros, 2007).

Asociado al concepto de valor encontramos el de satisfaccion. Esta se define
como la evaluacion que realiza el consumidor de un producto o servicio
mediante la cual, basandose en sus experiencias previas (Bitner, 1990), se
determina si éste dltimo ha cumplido con sus necesidades y expectativas
(Lobo, 2008). Ademas, se considera una reaccién cognitiva o afectiva por parte
del consumidor hacia el producto o servicio que ha recibido (Spreng y otros,
1993).
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Los consumidores sienten que el consumo satisface una necesidad, un deseo
0 un objetivo y que, por tanto, este hecho se considera algo placentero o
agradable. En otras palabras, la satisfaccion es el sentimiento del consumidor
de que el acto de consumir proporciona resultados placenteros frente a
insatisfactorios. La satisfaccién es un estado del consumidor posterior a una
Gnica compra o0 a la experiencia de consumo repetida, que refleja como el

producto o servicio ha cumplido su propésito (Oliver, 1999).

Dentro del objeto del presente estudio resulta de especial interés analizar la
satisfaccion del consumidor con el programa de fidelizacion. Esta se define
como un estado afectivo de un miembro del programa que resulta de una
evaluacion acumulativa de experiencias con el programa de fidelizacion y se
mide como el conjunto de expectativas que tiene el consumidor (Omar y otros,
2007).

En este trabajo planteamos la posibilidad de que el valor percibido por el
consumidor con respecto al programa pueda generar cierto grado de
satisfaccion en el cliente, a pesar de que no exista una experiencia previa con
el mismo. Este planteamiento se basa en el hecho de que la percepcidén de
valor del programa, las experiencias con otros programas o, incluso, con el
propio sector, podrian considerarse un elemento de referencia generador de
satisfaccion sobre dicho programa de fidelizacién. Sobre la base de lo anterior,

planteamos la siguiente hipotesis:
H1: Los beneficios que son ofrecidos al consumidor mediante un programa de

fidelizacion ejercen un efecto positivo sobre la satisfaccion con respecto a dicho

programa

32



Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

3.2. Efectos moderadores

3.2.1. Experiencia con el sector hotelero

La primera caracteristica de un consumidor que puede moderar el efecto que
producen los beneficios de un programa de fidelizacién sobre la intencién de
compra es la experiencia que el consumidor tiene con el sector al que
pertenece el producto o servicio en cuestion, en este caso el sector hotelero.
Esta variable puede llegar a ser un elemento clave para entender el
comportamiento del consumidor (Zhang y otros, 2009). Ademas, en el sector
servicios la experiencia y su naturaleza emocional se han reconocido en la
industria del turismo y la hosteleria, es decir, una mayor experiencia establece
una relacion emocional entre la empresa y el consumidor que para los

competidores es dificil romper (Zhang y otros, 2009).

El nivel de experiencia del consumidor se manifiesta en dos vertientes. En
primer lugar, la experiencia puede identificarse como conocimiento,
considerando que una persona experta es aquella que posee el saber
necesario para seleccionar el producto o servicio apropiado para una situaciéon
de uso particular (Alba y Hutchinson, 1987; Mitchell y Dacin, 1996; Burton y
otros, 2001). En segundo lugar, se puede considerar como la frecuencia de uso
o disfrute del producto o servicio en el tiempo o, lo que es lo mismo, el nimero
de veces que un individuo usa dicho producto o servicio; en definitiva, el
namero de veces que experimenta con él (Ahearne y otros, 1999). En nuestro
estudio, nos centramos en el primer aspecto, debido a que consideramos que
cualquier consumidor puede tener un cierto conocimiento sobre los aspectos
basicos que debe tener un hotel, a pesar de que su frecuencia de uso sea baja,
por lo tanto, simplifica el proceso a la hora de disponer de la muestra.
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El nivel de experiencia de un consumidor puede modificar el efecto que
determinadas variables producen sobre la satisfaccion del mismo (Yi y Gong,
2009) ya que, conforme gana experiencia, tiene una capacidad mayor para
evaluar los servicios que la empresa le ofrece. En otras palabras, los
consumidores con un nivel de experiencia elevado seran capaces de juzgar y
evaluar lo que la empresa les ofrece y, por lo tanto, sufriran cierta tendencia a
trasladar su atencion a cuestiones como la calidad del servicio o los programas
de fidelizacion. Por este motivo, se espera que la experiencia del consumidor

afecte a la relacion de la empresa con el cliente (Yiy Gong, 2009).

Asi, podemos esperar que los individuos con un nivel de experiencia superior
valoren en mayor medida los beneficios que proporciona un programa de
fidelizacion, debido al incremento que suponen en el valor del servicio ofrecido
al consumidor. Es decir, ante un aumento del valor del servicio ofrecido, un
consumidor con cierto conocimiento sobre dicho servicio valorard en mayor
medida el beneficio agregado que aquel que desconoce o conoce poco el
servicio béasico. Por todo lo expuesto anteriormente, podemos establecer la
siguiente hipétesis:

H2a: Para los individuos expertos, los beneficios derivados de un programa de
fidelizacion generan un grado de satisfaccion con respecto al programa mayor

que para los no expertos

Ademas, en base a este razonamiento esperamos que también existan
diferencias en funcion del tipo de beneficio ofrecido y el nivel de experiencia.
De este modo es de esperar que los beneficios econémicos, materializados
principalmente en descuentos sobre el precio del servicio y en la entrega de
regalos, sean igualmente valorados por los individuos, independientemente de
su nivel de experiencia. Sin embargo, teniendo en cuenta que en el sector
turistico el contacto entre la empresa y los clientes es mayor que en los
sectores tradicionales de gran consumo, la existencia de una relacién soélida
basada en la confianza y el compromiso facilitara la venta de servicios (Alfaro,

2004). En base a lo anterior, para el caso de los beneficios sociales y
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estructurales podemos esperar que éstos sean especialmente buscados y

valorados por los individuos con més conocimiento respecto al sector hotelero.

H2b: Los beneficios sociales y estructurales tendran un efecto mayor sobre la
satisfaccion con el programa de fidelizacion para los individuos expertos, frente
a los no expertos, no existiendo diferencias en el caso de los beneficios

econdmicos.

3.2.2. Grado de implicacién con el sector

El segundo moderador de la relacibn que hemos planteado es el grado de
implicacién con el producto o servicio en cuestion. Esta variable ha recibido una
amplia atencion en el ambito del marketing y ha resultado ser de especial
interés en la investigacién sobre el comportamiento del consumidor (Tsiotsou,
2006). El nivel de implicacién se considera la relevancia percibida de un tipo de
producto basado en las necesidades, intereses y valores inherentes al
consumidor (Zaichkowsky, 1985). Ademas, representa el nivel de interés o
importancia del producto o servicio para el individuo, o la centralizacion del
mismo hacia la estructura egocéntrica (Day, 1969; Zaichkowsky, 1985).
Determina el nivel de importancia en la toma de decisiones del proceso de
compra, y de esta forma sera mas probable que estos consumidores sean

fieles en un futuro (Russell-Bennett y otros, 2007).

Ademas, los consumidores con un elevado grado de implicacion se encuentran
motivados para experimentar una satisfaccion mayor (McColl-Kennedy vy Fetter,
2001; Oliver y Bearden, 1983). Generalmente tienen un mayor nivel de
conocimiento sobre el sector y esto les puede conducir a realizar una mejor
eleccion de compra y, en consecuencia, obtener un nivel de satisfaccion mas
elevado (Oliver y Bearden, 1983). Asi,

H3a: Para los individuos con alta implicacién los beneficios derivados de un

programa de fidelizacion generan un grado de satisfaccion con respecto al

programa mayor que para los individuos con baja implicacion.
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Podemos suponer que los individuos mas implicados, como consecuencia de
su mayor interés e, incluso, del elevado concepto que tienen de si mismos,
exigiran una atencion especial por parte del hotel. Asi, teniendo en cuenta que
los beneficios estructurales ofrecen al cliente un valor afadido del que no se
puede disponer facilmente, que los beneficios sociales se centran en el
contacto con los clientes y en conocer sus necesidades, mientras que los

beneficios econdmicos son mas comunes, podemos suponer que:

H3b: Los beneficios sociales y estructurales tendran un efecto mayor sobre la
satisfaccion con el programa de fidelizaciébn para los individuos con alta
implicacion frente a los de baja implicacion, no existiendo diferencias en el caso

de los beneficios econdmicos.

3.2.3 Propension a las promociones

Determinados segmentos de consumidores muestran un interés especial por
las actividades promocionales desarrolladas por las empresas. Los
consumidores propensos a las promociones no sélo se sienten atraidos por
una reduccion en el precio de venta, de los productos o servicios, sino que en
general muestran una predisposicion positiva hacia la informacion que la
promocion les transmite, que posteriormente es utilizada para llevar a cabo sus

decisiones de compra (Burton y otros, 1999; Delgado y Palazon, 2009).

Asi, la propensién a las promociones se define como un incremento en la
tendencia a responder a una oferta de venta debido a una rebaja en la que el
precio se presenta como un factor que influye de forma positiva a la evaluacion

de la compra (Lichtenstein y otros, 1990).

En la literatura encontramos trabajos (Schneider y Currim, 1991,
Chandrashekaran y Grewal, 2003) de los que se desprende que la propension
a la promocién implica mayores niveles de procesamiento de la informacion
promocional. Sin embargo, otros trabajos (Alford y Biswas, 2002) argumentan
gue los individuos mas propensos a la promocion pueden adoptar una decisién
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estratégica no compensatoria en la cual la presencia de una promocion sirve
como condicién necesaria y suficiente para realizar la compra (DelVecchio,
2005). La complejidad de la variable se manifiesta al sefialar que la perspectiva
que va a guiar el procesamiento de la informacion de los individuos propensos
estard intimamente relacionada con el beneficio que la promocién ofrece. Asi,
cuando el ahorro es bajo los individuos con baja propensién seran mas
sensibles a los cambios en comparacion con los de alta propension, mientras
que cuando el ahorro es alto los individuos de alta propension realizan un

procesamiento mas activo de la promocion.

De igual modo, podemos predecir que para aquellos individuos que se sienten
atraidos a participar en determinadas promociones, un programa de fidelizacion
constituird un incentivo, ya que éste ultimo puede equipararse a una promocién
(beneficios econémicos) pero con el valor afladido de obtener beneficios de
otro tipo (beneficios sociales y estructurales). Es decir, para un consumidor que
es propenso a participar en promociones el deseo de participar en un programa
de fidelizacion ser4 mayor, dado que la obtencion de beneficios es también
mayor. Por ello, sobre la base de este razonamiento establecemos la siguiente

hipotesis:

H4a: Para los individuos que tienen una propension elevada a participar en
promociones los beneficios derivados de un programa de fidelizacion generan
un grado de satisfaccion con el programa mayor que para aquellos menos

propensos.

Ademas, podemos pensar que los beneficios econédmicos seran altamente
valorados por todos los individuos, tanto por aquellos cuya propension a las
promociones es elevada como por aquellos cuya propension a las promociones
es menor. Sin embargo, en el caso de los beneficios sociales y estructurales,
gue suponen un valor afiadido para el consumidor, podemos pensar que seran
percibidos en mayor medida por los individuos mas propensos a las
promociones, debido al mayor interés y a la predisposicion positiva que tienen

hacia las herramientas promocionales. De este modo, establecemos que:
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H4b: Los beneficios sociales y estructurales tendran un efecto mayor sobre la
satisfaccion con el programa de fidelizacién para los individuos que tienen una
propension mayor hacia las promociones, frente a aquellos cuya propension a
dichas promociones es menor, no existiendo diferencias significativas para los

beneficios econémicos.

3.3. Intencion de Compra

La intencién de compra se ha medido de modo diferente entre las aportaciones
varias a la literatura. Algunas variables consideradas antecedentes de la misma
son la actitud (Maxwell, 2002; Zielke y Dobbelstein, 2007), la impulsividad
(Zielke y Dobbelstein, 2007), la implicacion (Zielke y Dobbelstein, 2007), la
experiencia (Zielke y Dobbelstein, 2007) y el valor percibido por el consumidor
(Dodds y otros, 1991). Sin embargo, es la satisfaccion la que juega el principal

papel como predictor del comportamiento de compra (Tsiotsou, 2006).

Dado que en este trabajo consideramos que el valor que el consumidor percibe
de un programa de fidelizacion influye sobre la satisfaccion hacia dicho
programa, podemos establecer que la satisfaccion que el programa produce en
el consumidor es un antecedente directo de la intencion de compra. Es decir, la
percepcion de beneficios de un programa de fidelizacion puede crear un estado
de satisfaccion con dicho programa en el consumidor que, a su vez, influya
sobre la intencion de compra. Sobre la base de este razonamiento planteamos

la siguiente hipoétesis:

H5: La satisfaccion que produce el programa de fidelizacién en el consumidor

ejerce un efecto positivo sobre la intencion de compra.
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Para la exposicibn de la metodologia utilizada en la investigacion, a
continuacion se describe el cuestionario de investigacion y el procedimiento de
recogida de informacion, asi como la muestra y las escalas de medicion

utilizadas.

4.1. Cuestionario de Investigacion

Para la recogida de la informacion se elabord un cuestionario sobre el que se
aplicaron tres condiciones diferentes, en funcion de la informacion suministrada

sobre cada uno de los tipos de beneficio.

En la primera pagina del cuestionario se presentaba uno de los tres programas
de fidelizacion, proporcionando informacion sobre el mismo. El cuestionario tipo
1 contenia informacibn sobre un programa de fidelizacibn basado
exclusivamente en beneficios econémicos, el programa del cuestionario tipo 2
ofrecia beneficios sociales y, por ultimo, el programa del cuestionario tipo 3 se

basaba en beneficios estructurales.

Los beneficios ofrecidos por cada uno de estos programas son los siguientes:

-  Econdmicos

+ Acumulacién de puntos canjeables por cupones, regalos, alojamiento,
restauracion y/o viajes. EI nimero de puntos a acumular dependera de su
consumo, siendo un 3% del mismo. Cada punto acumulado tendra un valor
de 1€.

+ Entrega de un obsequio o detalle de bienvenida a su llegada al hotel.
+ Precios especiales, ofertas y promociones en sus reservas.

+ Descuentos en los servicios adicionales del hotel.

+ Fruta, refrescos y agua mineral en su habitacion de forma gratuita.

+ Un programa de television de pago gratuito por estancia.

+ Una noche gratuita al afio en cualquiera de los hoteles de la cadena.
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- Sociales

+ Recibir un trato preferencial en los hoteles de la cadena.
+ Recibir un trato personalizado por parte de los empleados del hotel.
+ Realizar el check-in express, sin necesidad de esperar para registrarse.

+ Disfrutar de las diferentes promociones y ofertas especiales gracias a los
comunicados y boletines de noticias que regularmente enviamos por correo
electronico a los titulares de la tarjeta, en ellos incluimos, ademas, las ultimas
novedades de la cadena, asi como mensajes personalizados a los miembros
del club.

+ Servicio de café, infusiones y refrescos en la Sala Club, desde las 10:00
hasta las 19:00.

+ Acceso VIP a los servicios del hotel (gimnasio, piscina, sala de cine, etc.)

+ Acceso a la zona de socios de la web, donde poder realizar consultas,
sugerencias y reclamaciones sobre el servicio.

- Estructurales

+ Servicios adicionales como: disponer de prensa diaria en su habitacion desde
primera hora de la mafiana, consigna, gestion de servicios externos (alquiler
de coches, servicio de taxi, excursiones, etc.).

+ Disfrutar de una habitacion de categoria superior, con mejor ubicacion o
mejores vistas para sus estancias.

+ Posibilidad de efectuar la llegada hasta una hora antes y prolongar la salida
hasta las cuatro de la tarde, para que se organice con toda tranquilidad.

+ Asociar un cotitular a su cuenta, que disfrutara de sus mismos beneficios y
dispondra, ademds, de un servicio exclusivo de atencion a titulares para
todas sus consultas y necesidades.

+ Gestion prioritaria de las quejas.

+ Acceso a la zona de socios de la web, dotada de informacion turistica, asi
como sobre los propios servicios del hotel.

+ Acceso a la zona de socios de la web, donde poder realizar consultas,
sugerencias y reclamaciones sobre el servicio.
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Para elaborar estos programas de fidelizacion se tuvieron en cuenta los

beneficios que ofrecen al consumidor los programas de fidelizacion de los

hoteles que actualmente ofrecen sus servicios en el mercado. Algunos de estos

programas son.

Programa Priority Club Rewards y Programa Ambassador, ofrecidos por la

cadena hotelera Intercontinental Hotels & Resorts, entre otras.

Programa Best Western Rewards, ofrecido por la cadena Best Western.

Programa NH World, ofrecido por la cadena NH Hoteles.

Programa Husa Plus — Voila, ofrecido por la cadena Husa Hoteles, entre

otras.

Programa A|Club, ofrecido por la cadena Accor.

Los tres tipos de cuestionario que recogen las condiciones objeto de estudio se

muestran en el anexo.

La segunda y sucesivas paginas del cuestionario recogian las preguntas

relativas a las siete variables objeto de estudio.

En el cuadro 4.1. se muestra el nombre de las escalas de las diferentes

variables, los itemes, el tipo de escala y la fuente de las mismas.

Cuadro 4.1. Escalas de las diferentes variables obj

eto de estudio

ESCALA

ITEMES

TIPO

FUENTE

1. Satisfaccion con

el programa de

fidelizacion

1 1 Seria una buena eleccién
participar en el programa

1 2 Mi evaluacién general hacia el
programa es buena

1 3 Las ventajas que se reciben
siendo un miembro del programa
cumplen mis expectativas

1 4 En general, estoy satisfecho con
el programa

Likert de

7 puntos

Mimouni y
Volle, 2010

2. Intencién de

compra

2_1 Es improbable/probable que elija
este hotel si necesito alojarme

2_2 Es dificil/facil que me aloje en este
hotel cuando necesite hacerlo

2_3 Es imposible/posible que me aloje
en este hotel

Diferencial
semantico de

7 puntos

Zhang y Buda,
1999

3. Experiencia

3_1 Me siento familiarizado con el
sector hotelero

3 2 Conozco cuales son las
caracteristicas necesarias que ha de
tener un hotel para maximizar la
satisfaccion del cliente

Likert, 7

puntos

Mitchell y
Dacin, 1996
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3 3 Sé mucho de hoteles

3_4 Comparado con el resto de la
poblacion, mi conocimiento sobre
hoteles es alto

4 1 Disfruto comprando una marca
que esta en promocién

4 2 Ademas del dinero que ahorro,
comprar marcas en promocién me
hace sentir bien

4 3 Comparado con otras personas,
SOy muy propenso a comprar marcas
en promocion

4 _4 Obtener una promocién cuando
compro un producto me hace sentir un
buen consumidor

a las promociones | 4_5 Normalmente no me motiva puntos 1999
responder a las promociones de un
producto

4 6 Cuando compro una marca que
ofrece una promocion especial siento
que hago una buena compra

4 7 Me siento un consumidor con
éxito cuando compro productos que
ofrecen promociones especiales

4 8 Me encantan las promociones
especiales sobre productos

4. Propension Likert, 7 Burton y otros,

5. Grado de 5_1 Nada / Muy importante Diferencial )
5_2 Nada / Muy relevante o Zaichowsky,
5_3 No significa nada / Significa semantico de 1985

sector hotelero | mucho para mi 7 puntos
5 4 Muy / Poco valiosa

implicacién con el

6. Variables 6_1 Sexo

demograficas

6_2 Edad

4.2. Procedimiento y descripcion de la muestra

Se trata de un disefio tres por dos (entre sujetos), que corresponde a los tres
tipos de beneficios ofrecidos por un programa de fidelizacion (econdémico,
social y estructural) y a los dos niveles (alto y bajo) de las variables
moderadoras objeto de estudio.

Una vez elaborado el cuestionario se eligi6 una muestra para el estudio,
elegida ésta de forma aleatoria, y se procedié a encuestar a un total de 115
individuos. Tras eliminar los cuestionarios incompletos, asi como aquellos que
mostraban respuestas incongruentes, la muestra quedé compuesta por 103
individuos, de los cuales el 36,7% eran hombres y el 63,3% mujeres. La edad
media de la muestra era de 24 afios.
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La calidad de las escalas utilizadas en el cuestionario se analiz6 mediante el

estudio de su fiabilidad y su validez. La fiabilidad de las escalas se midi6 a

través del Alfa de Cronbach (cuadro 4.3.). Para todas las escalas se obtuvo un

alto grado de fiabilidad con un alfa superior a 0,75, excepto para la escala del

grado de implicacion. Para esta escala, el grado de fiabilidad obtenido por los

cuatro itemes que la componen fue inferior al aceptable, con un alfa de 0,565.

Tras eliminar uno de los itemes (el correspondiente al cuarto item de la variable

grado de implicacion con el sector hotelero (6_4)), el alfa ascendi6 a 0,872.

Cuadro 4.2. Andlisis de la fiabilidad de las escala s

Variable Coeficiente a de Cronbach
Satisfaccion con el programa 0,931
Beneficios Econdmicos 0,944
Beneficios Sociales 0,907
Beneficios Estructurales 0,925
Intencién de Compra 0,905
Experiencia 0,929
Propensién a las promociones 0,873
Grado de implicacién (3 itemes) 0,872

Para contrastar la validez convergente de las escalas se realizaron analisis

factoriales exploratorios que corroboraron su existencia.
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4.4. Comprobacion de la manipulacion

Previamente a la recogida de la informacion se realizé un pre-test (ver anexo),
con la intencién de conocer si los individuos percibian los diferentes tipos de
beneficios (econdmicos, sociales y estructurales) correctamente. Para ello,
fueron distribuidos tres tipos de cuestionarios entre una muestra de 46
individuos, en los que a cada uno de los encuestados se le facilitaba
informacion sobre un programa de fidelizacién del sector hotelero. En cada uno
de ellos se solicitaba que el individuo emitiera un juicio sobre su percepcion de

todos y cada uno de los tres tipos de beneficio.

La percepcion de los beneficios del programa se midi6 mediante una escala de
24 itemes, seis relativos a los beneficios econdmicos, diez a los beneficios

sociales y ocho a los estructurales (Chen y Chiu, 2009).

Cuadro 4.3.
Tipo de Valor Medio F Significatividad
Beneficio
Econdmico 5,8939 10,053 0,00
Social 5,4818 3,240 0,049
Estructural 5,5065 3,231 0,049

Los andlisis muestran una mayor percepcion del beneficio econémico en el
programa definido a tal efecto. Lo mismo ocurrié en el caso de los beneficios

sociales y estructurales con sendos programas (ver cuadro 4.3.).

45



Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

46



Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

5.1. Resultados

El efecto del beneficio sobre la satisfaccion con el programa fue propuesto en
la hipotesis H1, en la que se expone que los beneficios ofrecidos por un
programa de fidelizacion ejerceran un efecto positivo sobre la satisfaccion del
consumidor con respecto al programa. Los resultados obtenidos muestran que
el efecto que ejercen los beneficios ofrecidos por un programa de fidelizacién
sobre la satisfaccion con dicho programa es para los tres tipos superior a 5,
siendo el efecto significativamente mayor en el caso del beneficio econdmico
(Meco=5,86), seguido del estructural (Megst=5,72) y el social (Msoc=5,22). El
efecto de los beneficios sobre la satisfaccion con el programa es significativo
(F(2,100)=4,709; p<0,05); aceptamos, pues, la hipotesis H1.

La hipotesis H2a planteaba el efecto de la experiencia del consumidor sobre la
satisfaccion con el programa de fidelizacién. Asi mismo, en la hipotesis H2b se
plantedé que la valoracion del beneficio econdmico no seria significativa en
funcidén de la experiencia de los individuos pero, en cambio, tanto el beneficio
social como el estructural serian valorados en mayor medida por los individuos

expertos que por los no expertos.

Para clasificar a los individuos en expertos y no expertos, se utilizé el método
de la mediana, estando formado el grupo de expertos por 44 individuos cuyo
valor medio de experiencia es de 5,26 y el grupo de no expertos por 61
individuos cuyo valor medio de experiencia es de 3,06, siendo la diferencia

entre las medias estadisticamente significativa (t=15,001; p<0,001).

Los resultados muestran que el efecto de la experiencia (F(1,97)=11,83;
p<0,01) sobre la satisfaccion con el programa es significativo, por lo que se
acepta la hipotesis H2a. Sin embargo, no existe un efecto interaccion de la
experiencia con el tipo de beneficio (F(2,97)=2,028; p=0,13) sobre la
satisfaccion con el programa de fidelizacion.
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A pesar de estos resultados, el analisis realizado de manera independiente
para cada uno de los tipos de beneficio muestra que, en el caso de los
beneficios econdmicos, no existen diferencias significativas en su efecto sobre
la satisfaccion entre los individuos expertos y no expertos (F(1,36)=0,267;
p=0,60). Sin embargo, para los beneficios sociales (F(1,32)=8,27; p<0,01) y
estructurales (F(1,29)=4,89; p<0,05) las diferencias que se producen entre
individuos expertos y no expertos sobre la satisfaccion con el programa si son

significativas. De este modo podemos aceptar la hipétesis H2b.
Gréfico 5.1.

Efecto de la Experiencia sobre
la Satisfaccion con el Programa

——No Expertos

/ Expertos
5
\./

Economico Social Estructural

La hipotesis H3a planteaba el efecto del nivel de implicacion con el sector
hotelero sobre la satisfaccion con el programa de fidelizacién. En la hipotesis
H3b se planted que los individuos con un nivel de implicacion alta con el sector
hotelero valorarian de forma superior los beneficios sociales y estructurales,
mientras que a la hora de valorar los beneficios econdmicos no existirian

diferencias significativas entre ambos tipos de individuos.

Para clasificar a los individuos en alta y baja implicacion con el sector hotelero,
se utilizé el método de la mediana. El grupo de alta implicacion estaba formado
por 52 individuos con una media de implicacion con el sector hotelero de 6,08;
el grupo de implicacidon baja conté con el mismo nimero de individuos (52) y
con una media de 4,23, siendo la diferencia entre las medias estadisticamente
significativa (t=15,57; p<0,001).
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Los resultados muestran que el efecto del nivel de implicacion con el sector
hotelero (F(1,96)=14,726; p<0,01) sobre la satisfaccion con el programa de
fidelizacion es significativo, por lo que aceptamos la hipétesis H3a. Asi mismo,
el efecto de la interaccion entre el nivel de implicacion con el sector hotelero y
el tipo de beneficio (F(2,96)=1,23; p=0,29) sobre la satisfaccién no resulté ser

significativo.

Sin embargo, y a pesar de estos resultados, el analisis ANOVA realizado de
manera independiente para cada uno de los tipos de beneficio ofrecidos por el
programa de fidelizacién (econdmicos, sociales y estructurales) mostré que los
beneficios estructurales son significativamente mas valorados por los individuos
con un nivel alto de implicacion con el sector hotelero que por aquellos con baja
implicaciéon (F(1,28)=11,552; p<0,01), que para el caso de los beneficios
econémicos (F(1,36)=2,943; p<0,1) las diferencias entre los individuos son muy
poco significativas y que, para los beneficios sociales (F(1,32)=2,285; p=0,141),
no existen diferencias significativas entre ambos tipos de consumidores,
aunque si siguen la direccion propuesta. Por ello, la hipotesis H3b se cumple

parcialmente.

Gréfico 5.2.
Efecto de la Implicacion sobre
la Satisfaccion con el Programa
T
6
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La hipdtesis H4a planteaba el efecto de la propension del consumidor a
participar en promociones sobre la satisfaccion con el programa de fidelizacion.
En la hipdtesis H4b se plante6 que, para la valoracion del beneficio econémico,
no existirian diferencias significativas entre los individuos con una propension a
las promociones alta y aquellos cuya propensién a dichas promociones es baja;
en cambio, tanto el beneficio social como el estructural serian valorados en
mayor medida por los individuos con una propension alta a participar en

promociones.

Para clasificar a los individuos en alta y baja propension a las promociones, se
utilizé el método de la mediana, estando formado el grupo de propension alta
por 50 individuos cuyo valor medio de propension a participar en promociones
es de 4,56 y el grupo de propensién baja por 55 individuos cuyo valor medio es
de 2,60, siendo la diferencia entre las medias estadisticamente significativa
(t=14,69; p<0,001).

Los resultados muestran que el efecto de la propension a participar en
promociones (F(1,97)=5,17; p<0,05) sobre la satisfaccion con el programa es
significativo, por lo que se acepta la hipétesis H4a.

Los analisis ANOVA no mostraron un efecto significativo de la interaccion de la
propensién hacia las promociones con el tipo de beneficio (F(2,97)=1,85;
p=0,16) sobre la satisfaccion con el programa de fidelizacion.

A pesar de estos resultados, el analisis realizado de manera independiente
para cada uno de los tipos de beneficio muestra que, tanto en el caso de los
beneficios econdémicos (F(1,36)=0,27; p=0,869) como para los estructurales
(F(1,29)=2,04; p=0,16) , no existen diferencias significativas en su efecto sobre
la satisfaccion entre los individuos con propension alta y baja. Sin embargo,
para los beneficios sociales (F(1,32)=5,41; p<0,05) las diferencias que se
producen entre individuos con una propension alta y baja sobre la satisfaccién
con el programa si son significativas. De este modo se cumple parcialmente la
hipotesis H4b.
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Gréfico 5.3.

PropensidnAlta

Por dltimo, la hipétesis H5 planteaba un efecto entre la satisfaccion que
produce el programa de fidelizacion en el consumidor y la intencion de compra.

El andlisis realizado mediante regresion, donde la variable dependiente es la
intencion de compra, confirma que existe un efecto significativo (p<0,01) entre
la satisfaccion del consumidor con el programa de fidelizacion y su intencion de
adquirir el producto/servicio objeto de estudio, en este caso alojarse en el hotel
gue ofrece el programa de fidelizaciébn propuesto. Por ello, aceptamos la
hipotesis H5.

51



Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

5.2. Conclusiones

La principal aportacion de este trabajo es el analisis del efecto que ejercen los
beneficios de un programa de fidelizacion sobre la satisfaccion que se crea en
el consumidor, asi como el andlisis del efecto de dicha satisfaccion sobre la
intencion de compra del consumidor. De este modo, los resultados del estudio
nos permiten corroborar el papel que la satisfaccion juega en el efecto de los

beneficios de los programas de fidelizacion sobre la intencion de compra.

Ademas, estos resultados ponen de manifiesto que el impacto de los beneficios
econdémicos, sociales y estructurales estara condicionado por las variables del
consumidor, es decir, su propension a participar en promociones, Su
experiencia y su implicacion con el sector van a moderar el efecto que estos
beneficios ejercen sobre la satisfaccion con el programa de fidelizacion.
Ademas, la satisfaccidon del consumidor con respecto al programa también crea

un efecto positivo sobre la intencion de compra.

Mediante la aceptacion de las hipétesis planteadas hemos comprobado que los
beneficios que la empresa ofrece al consumidor mediante una herramienta
concreta, los programas de fidelizacion, ejercen un estado de satisfaccion
sobre el consumidor que se va a ver moderado en funcion de las

caracteristicas del mismo.

Respecto a los beneficios que el consumidor percibe, los mas valorados por
éste y, en consecuencia, los que mas satisfaccion le producen a nivel general,
son los econdmicos (Mgco=5,86), seguidos de los estructurales (Mgst=5,72) v,
finalmente, de los sociales (Msoc=5,22). El razonamiento parece evidente y es
que, a nivel general, cualquier consumidor estara satisfecho al obtener una
reduccion en el precio del producto/servicio que va a adquirir. Pero si, ademas,
obtiene otra serie de beneficios adicionales, éstos también le producirdn

satisfaccion, aunque en menor medida.
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Respecto a las variables que moderan dicha satisfaccion, la contrastacién de
las respectivas hipétesis (H2a, H3a y H4a) nos ha puesto de manifiesto que,
para los individuos que se caracterizan por tener un nivel elevado de dichas
variables (expertos, implicacion alta con el sector y propension elevada a
participar en promociones) los beneficios derivados de un programa de
fidelizacion generaran un grado de satisfaccion mas elevado que para aquellos

individuos cuya variable moderadora se manifiesta en un nivel mas bajo.

Asi mismo, y en relacion al analisis de estas variables, el efecto que producen
cada uno de los tipos de beneficio sobre la satisfacciéon del consumidor no es

igual en todas las variables objeto de estudio.

Tal y como se expuso en las hipétesis H2b, H3b y H4b, se esperaba que en el
caso de los beneficios econdmicos, no existieran diferencias significativas entre
los consumidores. Sin embargo, se propuso que, en el caso de los beneficios
sociales y estructurales, las diferencias entre ambos tipos de consumidores si

serian significativas a la hora de valorar la satisfaccion con el programa.

Los resultados fueron dispares entre las diferentes variables moderadoras
analizadas.

Asi, en el caso de los beneficios econémicos, no existieron diferencias
significativas entre los consumidores clasificados por su experiencia ni entre
aguellos cuya clasificacion se baso en su propension hacia las promociones.
Solo existieron tales diferencias entre los consumidores clasificados segun su
grado de implicacién con el sector, pero con una significatividad del 90%, la
cual podemos obviar. Con esto se pone de manifiesto que, de forma general,
todos los individuos valoraran de una forma similar los beneficios econémicos,
independientemente del grupo de consumidores al que pertenezcan (variable

moderadora alta o baja).
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Para el caso de los beneficios sociales, existieron diferencias significativas,
tanto entre los individuos clasificados por su experiencia como entre aquellos
que fueron clasificados en funcion del nivel de propension a las promociones.
No ocurrié lo mismo en el caso de la variable que representa el grado de
implicacion con el sector, donde las diferencias entre ambos tipos de

consumidores no fueron significativas.

Por ultimo, en el caso de los beneficios estructurales existieron diferencias
significativas, a la hora de valorar su satisfaccién con el programa, entre los
individuos expertos y no expertos y entre los de alta y baja implicacién, pero no
entre aquellos con una propension a las promociones alta y baja, donde las
diferencias con respecto a la satisfaccion con el programa no resultaron ser

significativas entre ambos tipos de consumidores.

Las implicaciones para la gestion de las empresas y, en concreto, de los
establecimientos hoteleros, se concentran en la importancia del desarrollo de
planes de gestidon que incrementen la intencién de los consumidores de elegir

un determinado hotel donde alojarse.

Hemos podido comprobar que el hecho de que estos hoteles ofrezcan un
programa de fidelizacion, el cual a su vez ofrece beneficios directos al

consumidor, incentiva la intencién de compra del consumidor.

Por ello, a la hora de establecer estos programas de fidelizacion, los hoteles
deberian tener en cuenta el perfil del cliente para saber qué tipos de beneficios
de entre todos los que ofrece un programa de fidelizacién pueden resultar mas
rentables para la empresa. Es decir, aunque los beneficios econdmicos son los
mas valorados a nivel general, los individuos con un nivel de experiencia
elevado valoran mas los estructurales, asi como los individuos que tienen una
propensiéon elevada hacia la participacién en promociones. Ademas, como ya
hemos apuntado anteriormente, todos los tipos de beneficio son mas valorados
por los consumidores cuya variable moderadora es elevada que por aquellos

para los que dicha variable es baja.
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Por otro lado, si para definir los beneficios del programa se tienen en cuenta los
costes que genera su implantacion, hay que distinguir que los beneficios
econdémicos pueden resultar mas caros para la empresa que algunos de los
beneficios sociales y estructurales, por ello la empresa debe plantearse hasta
gué punto le es rentable ofrecer uno u otro tipo. Es decir, a la hora de implantar
el programa se deben tener en cuenta los resultados obtenidos en el estudio,

pero estando siempre presentes los costes de dicha implantacion.
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FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION
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El presente trabajo ha abierto posibles vias de investigacion que podrian
ayudar a un anadlisis mas profundo del comportamiento de las variables
estudiadas en el mismo.

Una de estas lineas de investigacion se basa en la ampliacion del analisis,
aplicandolo al efecto que pueden producir los programas de fidelizaciéon con
aguellos individuos que ya han mantenido una primera experiencia con el
servicio de alojamiento que ofrece el hotel de forma previa al estudio. De esta
forma lo que se analiza no es el efecto final de los programas de fidelizacion
sobre la intencion de compra, sino sobre la propia fidelizacion del cliente. Es
decir, una vez analizado el efecto de estos programas sobre la intencién de
compra se debe analizar sobre la fidelizacion, debido a que es el fin dltimo de

esta herramienta.

Asi, en un futuro se puede estudiar el efecto que los beneficios de los
programas de fidelizacion (econémicos, sociales y estructurales) ejercen sobre
la lealtad del consumidor, atendiendo a sus dos dimensiones: comportamental,
que se materializa en la repeticion del uso del servicio y la recomendacion del
mismo a amigos y/o familiares, y actitudinal, materializada en la confianza y el
compromiso adquirido por parte del consumidor hacia la empresa.

No obstante, la fidelizacion del consumidor también estara condicionada por la
satisfaccion que el servicio genere en el mismo, ejerciendo un efecto mediador

entre los programas de fidelizacion y la lealtad.
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Cuestionario de Investigacion Tipo 1

U N ive rS|dad Estamos llevando a cabo un estudio sobre los
[ v ° b . l d
Politécnica encficios que ofrecen los programas de

fidelizacion al consumidor en el sector

de Ca rtagena hotelero.

Le agradeceriamos que contestara las preguntas que se exponen a continuacion. La
informacion obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad y para fines
exclusivos de investigacion.

TARJETA CLUB 1

CcLUB

Con este programa de fidelizacion,
aplicable a todos los hoteles de nuestra cadena, usted
podra disfrutar de diferentes privilegios exclusivos para
miembros, entre los que destacan:

= Acumulacion de puntos canjeables por cupones,
regalos, alojamiento, restauracion y/o viajes.

El nimero de puntos a acumular dependerd de su
consumo, siendo un 3% del mismo. Cada punto
acumulado tendra un valor de 1€.

= Entrega de un obsequio o detalle de bienvenida a su
llegada al hotel.

» Precios especiales, ofertas y promociones en sus
reservas.

= Descuentos en los servicios adicionales del hotel.

» Fruta, refrescos y agua mineral en su habitacion de
forma gratuita.

= Un programa de television de pago gratuito por
estancia.

= Una noche gratuita al afio en cualquiera de los hoteles
de la cadena.
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1. Una vez identificados los beneficios del programa de fidelizacion adjunto, indique
su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Total Total

Desacuerdo Acuerdo
Seria una buena eleccidn participar en el programa 1]12[3|4|5|6]|7
Mi evaluacién general hacia el programa es buena 112(3|4|5|6|7
Las ventajas que recibo siendo un miembro del 11213lals|6l7
programa cumplen mis expectativas
En general, estoy satisfecho con el programa 112]3|4|5|6]|7
2. Indigue su intencién de elegir este hotel:
Es improbable que elija Probablemente elegiré
este hotel si necesito 11234 |5|6]|7 este hotel cuando
alojarme necesite alojarme
Es muy dificil que me aloje Es facil que me aloje en
en este hotel cuando 11234 |5|6]7 este hotel cuando
necesite hacerlo necesite hacerlo
Es imposible que me aloje 11213lals5l6l7 Es muy posible que me
en este hotel aloje en este hotel

3. Indique en qué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones:

Total Total
Desacuerdo Acuerdo
Me siento familiarizado con el sector hotelero 1/2|3|4|5|6]|7

Conozco cuales son las caracteristicas necesarias que
ha de tener un hotel para maximizar la satisfacciondel | 1 |2 |3 |4 | 5|6 | 7
cliente/mi satisfaccion

Sé mucho de hoteles 112|3(4|5|6 |7

Comparandolo con el resto de la poblacion, mi
conocimiento sobre hoteles es alto

Pagina 2 de 3
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4. Indique en qué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

cuestiones:
Total Total
Desacuerdo Acuerdo
Disfruto comprando una marca que estd en promocién 112]|3|4|5|6]|7

Ademas del dinero que ahorro, comprar marcas en

>, o 112(3|4[5]|6|7
promocion me hace sentir bien
Comparado con otras personas, SOy muy propenso a 11213lals5l6l7
comprar marcas en promocion
Obtener una promocién cuando compro un producto me
) : 112(3|4[5]|6|7
hace sentir un buen consumidor
Normalmente no me motiva responder a las 11213lals5l6l7
promociones de los productos
Cuando compro una marca que ofrece una promocion
o 112(3|4[5|6|7
especial siento que hago una buena compra
Me siento un consumidor con éxito cuando compro
- : 112 (3|4|5|6|7
productos que ofrecen promociones especiales
Me encantan las promociones especiales sobre 11213lals5l6l7
productos
5. Para usted, la decision de alojarse en un hotel es...
Nada importante 1,234 |5 ]|6]|7 Muy importante
Nada relevante 112|134 |5|6]|7 Muy relevante
No S|gn|f|ca,nada 11213lals5l6l7 Significa ml_Jcho
para mi para mi
Muy valiosa 112134 5|67 Nada valiosa

6. Por ultimo, responda a las siguientes cuestiones:

Sexo OHombre OMujer

Edad

Muchas gracias por su colaboracion

Pagina 3 de 3
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Cuestionario de Investigacion Tipo 2

U nive rSIdad Estamos Illevando a cabo un estudio sobre los
B beneficios que ofrecen los programas de

X POIItecnlca fidelizacion al consumidor en el sector
de Cartagena hotelero.

Le agradeceriamos que contestara las preguntas que se exponen a continuacion. La
informacion obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad y para fines
exclusivos de investigacion.

TARJETA CLUB 2

CcLUB

Con este programa de fidelizacion,
aplicable a todos los hoteles de nuestra cadena, usted
podra disfrutar de diferentes privilegios exclusivos para
miembros, entre los que destacan:

= Recibir un trato preferencial en los hoteles de la
cadena.

» Recibir un trato personalizado por parte de los
empleados del hotel.

» Realizar el check-in express, sin necesidad de esperar
para registrarse.

» Disfrutar de las diferentes promociones y ofertas
especiales gracias a los comunicados y boletines de
noticias que regularmente enviamos por correo
electronico a los titulares de la tarjeta, en ellos incluimos,
ademas, las ultimas novedades de la cadena, asi como
mensajes personalizados a los miembros del club.

= Servicio de café, infusiones y refrescos en la Sala Club,
desde las 10:00 hasta las 19:00.

= Acceso VIP a los servicios del hotel (gimnasio, piscina,
sala de cine, etc.)

= Acceso a la zona de socios de la web, donde poder
realizar consultas, sugerencias y reclamaciones sobre el
servicio.
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1. Una vez identificados los beneficios del programa de fidelizacién adjunto, indique su
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Total Total
Desacuerdo Acuerdo
Seria una buena eleccién participar en el programa 112[3|4|5|6|7
Mi evaluacién general hacia el programa es buena 112(3|4|5|6]|7
Las ventajas que recibo siendo un miembro del
: ; 1(2|3|4|5|6]|7
programa cumplen mis expectativas
En general, estoy satisfecho con el programa 112(3|4|5|6|7

2. Indigue su intencién de elegir este hotel:

Es improbable que elija Probablemente elegiré
este hotel si necesito 314|567 este hotel cuando
alojarme necesite alojarme
Es muy dificil que me aloje Es facil que me aloje en
en este hotel cuando 314|567 este hotel cuando
necesite hacerlo necesite hacerlo
Es imposible que me aloje Es muy posible que me
314|567 .
en este hotel aloje en este hotel

3. Indigue en qué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

afirmaciones:

Total Total
Desacuerdo Acuerdo

Me siento familiarizado con el sector hotelero

112]3|]4|5|6]7

Conozco cuales son las caracteristicas necesarias que
ha de tener un hotel para maximizar la satisfaccién del

cliente/mi satisfaccion

1/23|4 5|67

Sé mucho de hoteles

Comparandolo con el resto de
conocimiento sobre hoteles es alto

la poblacion, mi
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4. Indique en qué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

cuestiones:
Total Total
Desacuerdo Acuerdo
Disfruto comprando una marca que estd en promocién 112]|3|4|5|6]|7

Ademas del dinero que ahorro, comprar marcas en

>, o 112(3|4[5]|6|7
promocion me hace sentir bien
Comparado con otras personas, SOy muy propenso a 11213lals5l6l7
comprar marcas en promocion
Obtener una promocién cuando compro un producto me
) : 112(3|4[5]|6|7
hace sentir un buen consumidor
Normalmente no me motiva responder a las 11213lals5l6l7
promociones de los productos
Cuando compro una marca que ofrece una promocion
o 112(3|4[5|6|7
especial siento que hago una buena compra
Me siento un consumidor con éxito cuando compro
- : 112 (3|4|5|6|7
productos que ofrecen promociones especiales
Me encantan las promociones especiales sobre 11213lals5l6l7
productos
5. Para usted, la decision de alojarse en un hotel es...
Nada importante 1,234 |5 ]|6]|7 Muy importante
Nada relevante 112|134 |5|6]|7 Muy relevante
No S|gn|f|ca,nada 11213lals5l6l7 Significa ml_Jcho
para mi para mi
Muy valiosa 112134 5|67 Nada valiosa

6. Por ultimo, responda a las siguientes cuestiones:

Sexo OHombre OMujer

Edad

Muchas gracias por su colaboracion
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Cuestionario de Investigacion Tipo 3

UniverSidad Estamos llevando a cabo un estudio sobre los
X e L . beneficios que ofrecen los programas de
% Politécnica

fidelizacion al consumidor en el sector

de Ca rtagena hotelero.

Le agradeceriamos que contestara las preguntas que se exponen a continuacion. La
informacion obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad y para fines
exclusivos de investigacion.

TARJETA CLUB 3
CLUB

Con este programa de fidelizacion,
aplicable a todos los hoteles de nuestra cadena, usted podra
disfrutar de diferentes privilegios exclusivos para miembros,
entre los que destacan:

= Servicios adicionales como: disponer de prensa diaria en
su habitacibn desde primera hora de la mafana,
consigna, gestion de servicios externos (alquiler de
coches, servicio de taxi, excursiones, etc.).

= Disfrutar de una habitacion de categoria superior, con
mejor ubicacion o mejores vistas para sus estancias.

» Posibilidad de efectuar la llegada hasta una hora antes y
prolongar la salida hasta las cuatro de la tarde, para que
se organice con toda tranquilidad.

= Asociar un cotitular a su cuenta, que disfrutard de sus
mismos beneficios y dispondra, ademas, de un servicio
exclusivo de atencién a titulares para todas sus consultas
y necesidades.

= Gestidn prioritaria de las quejas.

= Acceso a la zona de socios de la web, dotada de
informacion turistica, asi como sobre los propios servicios
del hotel.

= Acceso a la zona de socios de la web, donde poder
realizar consultas, sugerencias y reclamaciones sobre el
servicio.
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Efecto de los Programas de Fidelizacién

sobre la intencion de compra

1. Una vez identificados los beneficios del programa de fidelizacién adjunto, indique su
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Total Total
Desacuerdo Acuerdo
Seria una buena eleccién participar en el programa 1123 |4|5|6]|7
Mi evaluacién general hacia el programa es buena 112|134 |5|6|7
Las ventajas que recibo siendo un miembro del
. X 1/2|3|4|5|6]|7
programa cumplen mis expectativas
En general, estoy satisfecho con el programa 1123 |4|5|6]|7

2. Indigue su intencién de elegir este hotel:

Es improbable que elija Probablemente elegiré
este hotel si necesito 314|567 este hotel cuando
alojarme necesite alojarme
Es muy dificil que me aloje Es facil que me aloje en
en este hotel cuando 3145|617 este hotel cuando
necesite hacerlo necesite hacerlo
Es imposible que me aloje Es muy posible que me
314|567 .
en este hotel aloje en este hotel

3. Indigue en qué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

afirmaciones:

Total Total
Desacuerdo Acuerdo
Me siento familiarizado con el sector hotelero 11234 |5|6 |7

Conozco cudles son las caracteristicas necesarias que

ha de tener un hotel para maximizar la satisfacciondel | 1 |2 (3 |4 |5 |6 |7
cliente/mi satisfaccion

Sé mucho de hoteles 123 5|6 |7
Comparandolo con el resto de la poblacion, mi 112 56l7

conocimiento sobre hoteles es alto
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Efecto de los Programas de Fidelizacién

sobre la intencion de compra

4. Indique en qué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

cuestiones:
Total Total
Desacuerdo Acuerdo
Disfruto comprando una marca que estd en promocién 112]|3|4|5|6]|7

Ademas del dinero que ahorro, comprar marcas en

>, o 112(3|4[5]|6|7
promocion me hace sentir bien
Comparado con otras personas, SOy muy propenso a 11213lals5l6l7
comprar marcas en promocion
Obtener una promocién cuando compro un producto me
) : 112(3|4[5]|6|7
hace sentir un buen consumidor
Normalmente no me motiva responder a las 11213lals5l6l7
promociones de los productos
Cuando compro una marca que ofrece una promocion
o 112(3|4[5|6|7
especial siento que hago una buena compra
Me siento un consumidor con éxito cuando compro
- : 112 (3|4|5|6|7
productos que ofrecen promociones especiales
Me encantan las promociones especiales sobre 11213lals5l6l7
productos
5. Para usted, la decision de alojarse en un hotel es...
Nada importante 1,234 |5 ]|6]|7 Muy importante
Nada relevante 112|134 |5|6]|7 Muy relevante
No S|gn|f|ca,nada 11213lals5l6l7 Significa ml_Jcho
para mi para mi
Muy valiosa 112134 5|67 Nada valiosa

6. Por ultimo, responda a las siguientes cuestiones:

OHombre

Sexo OMujer

Edad

Muchas gracias por su colaboracion
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Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

Pretest Tipo 1

U N ive rS|dad Estamos llevando a cabo un estudio sobre los
[ v ° b . l d
Politécnica encficios que ofrecen los programas de

fidelizacion al consumidor en el sector

de Ca rtagena hotelero.

Le agradeceriamos que contestara las preguntas que se exponen a continuacion. La
informacion obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad y para fines
exclusivos de investigacion.

TARJETA CLUB 1

CcLUB

Con este programa de fidelizacion,
aplicable a todos los hoteles de nuestra cadena, usted
podra disfrutar de diferentes privilegios exclusivos para
miembros, entre los que destacan:

= Acumulacion de puntos canjeables por cupones,
regalos, alojamiento, restauracion y/o viajes.

El nimero de puntos a acumular dependerd de su
consumo, siendo un 3% del mismo. Cada punto
acumulado tendra un valor de 1€.

= Entrega de un obsequio o detalle de bienvenida a su
llegada al hotel.

» Precios especiales, ofertas y promociones en sus
reservas.

= Descuentos en los servicios adicionales del hotel.

» Fruta, refrescos y agua mineral en su habitacion de
forma gratuita.

= Un programa de television de pago gratuito por
estancia.

= Una noche gratuita al afio en cualquiera de los hoteles
de la cadena.
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Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

Una vez identificados los beneficios del programa de fidelizacién adjunto, indique en
gqué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Total

Desacuerdo

Total
Acuerdo

Este hotel entrega cupones a los consumidores frecuentes

1

2

3

6

7

Este hotel ofrece descuentos, fomentando las intenciones
futuras del consumidor

Puedo recibir regalos después de ser miembro del programa

Puedo recibir descuentos adicionales cuantas mas estancias
realice

Este hotel proporciona programas de acumulacion de puntos

Este hotel ofrece descuentos para consumidores frecuentes

e

NN N NN

WW| W (W W

Bl S ) (R S

ool o1 o1 o1 (Ol

OO O O O

NN~ NN

Este hotel presta atencién a mis necesidades

Este hotel se preocupa por mi

Este hotel se interesa por mis opiniones

Este hotel me presta una atencion individual después de ser
miembro del programa

N

N INININ

W [Wlwiw

N EN E P

ol |g|orjol

o OO0

~N N~

Puedo recibir tarjetas de felicitacion y/o regalos en fechas
sefialadas

Este hotel realiza actividades de entretenimiento para los
clientes

N

Este hotel me envia informacién sobre los servicios, ademas
de saludos a nivel personal

Este hotel permanece en contacto conmigo

Este hotel cuenta con una comunidad online para miembros

Puedo expresar mi opinién en la web del hotel para que la
conozcan otros miembros

N

NCININ DN

w (Ww| W

Eo S N N

o1 (oo o1

D OO O

BN N BN RN

Recibo un trato especial después de ser miembro del
programa

Este hotel me ayuda a resolver problemas relacionados con
mi estancia

Este hotel recoge mis opiniones sobre los servicios mediante
encuestas

Este hotel ofrece un servicio posterior a la estancia

Este hotel ofrece informacién actualizada sobre sus servicios

Puedo conseguir informacion, disponible en la web del hotel

Puedo recibir respuestas y explicaciones inmediatamente tras
realizar una queja o tener algun problema

Este hotel ofrece servicios extra

Este hotel ofrece informacién detallada sobre sus servicios
gue me ayudan en la toma de decisiones

[ T N TS =Y N B

N (NN INNINDN

W W W wWwww| w

e e N BRI

o1 (o1 o1 (jojgrjol| o1

o (O O OO O

~N O~ N NN~

Este hotel proporciona informacién importante sobre el sector
que me ayuda a emitir un juicio sobre el servicio

Este hotel corrige sus errores sobre el servicio de forma
rapida

Este hotel me proporciona productos o servicios de otras
fuentes para resolver mis problemas
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Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

Pretest Tipo 2

U nive rSIdad Estamos Illevando a cabo un estudio sobre los
B beneficios que ofrecen los programas de

X POIItecnlca fidelizacion al consumidor en el sector
de Cartagena hotelero.

Le agradeceriamos que contestara las preguntas que se exponen a continuacion. La
informacion obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad y para fines
exclusivos de investigacion.

TARJETA CLUB 2

CcLUB

Con este programa de fidelizacion,
aplicable a todos los hoteles de nuestra cadena, usted
podra disfrutar de diferentes privilegios exclusivos para
miembros, entre los que destacan:

= Recibir un trato preferencial en los hoteles de la
cadena.

» Recibir un trato personalizado por parte de los
empleados del hotel.

» Realizar el check-in express, sin necesidad de esperar
para registrarse.

» Disfrutar de las diferentes promociones y ofertas
especiales gracias a los comunicados y boletines de
noticias que regularmente enviamos por correo
electronico a los titulares de la tarjeta, en ellos incluimos,
ademas, las ultimas novedades de la cadena, asi como
mensajes personalizados a los miembros del club.

= Servicio de café, infusiones y refrescos en la Sala Club,
desde las 10:00 hasta las 19:00.

= Acceso VIP a los servicios del hotel (gimnasio, piscina,
sala de cine, etc.)

= Acceso a la zona de socios de la web, donde poder
realizar consultas, sugerencias y reclamaciones sobre el
servicio.

Pagina 1 de 2

75



Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

Una vez identificados los beneficios del programa de fidelizacién adjunto, indique en
gqué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Total

Desacuerdo

Total
Acuerdo

Este hotel entrega cupones a los consumidores frecuentes

1

2

3

6

7

Este hotel ofrece descuentos, fomentando las intenciones
futuras del consumidor

Puedo recibir regalos después de ser miembro del programa

Puedo recibir descuentos adicionales cuantas mas estancias
realice

Este hotel proporciona programas de acumulacion de puntos

Este hotel ofrece descuentos para consumidores frecuentes

e
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NN~ NN

Este hotel presta atencién a mis necesidades

Este hotel se preocupa por mi

Este hotel se interesa por mis opiniones

Este hotel me presta una atencion individual después de ser
miembro del programa

N

N INININ

W [Wlwiw

N EN E P

ol |g|orjol

o OO0

~N N~

Puedo recibir tarjetas de felicitacion y/o regalos en fechas
sefialadas

Este hotel realiza actividades de entretenimiento para los
clientes

N

Este hotel me envia informacioén sobre los servicios, ademas
de saludos a nivel personal

Este hotel permanece en contacto conmigo

Este hotel cuenta con una comunidad online para miembros

Puedo expresar mi opinién en la web del hotel para que la
conozcan otros miembros

N

NCININ DN

w (Ww| W

Eo S N N

o1 (oo o1

D OO O

BN N BN RN

Recibo un trato especial después de ser miembro del
programa

Este hotel me ayuda a resolver problemas relacionados con
mi estancia

Este hotel recoge mis opiniones sobre los servicios mediante
encuestas

Este hotel ofrece un servicio posterior a la estancia

Este hotel ofrece informacién actualizada sobre sus servicios

Puedo conseguir informacion, disponible en la web del hotel

Puedo recibir respuestas y explicaciones inmediatamente tras
realizar una queja o tener algun problema

Este hotel ofrece servicios extra

Este hotel ofrece informacién detallada sobre sus servicios
gue me ayudan en la toma de decisiones

[ T N TS =Y N B
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Este hotel proporciona informacién importante sobre el sector
que me ayuda a emitir un juicio sobre el servicio

Este hotel corrige sus errores sobre el servicio de forma
rapida

Este hotel me proporciona productos o servicios de otras
fuentes para resolver mis problemas
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Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

Pretest Tipo 3

U nive rSIdad Estamos Illevando a cabo un estudio sobre los
B beneficios que ofrecen los programas de

X POIItecnlca fidelizacion al consumidor en el sector
de Cartagena hotelero.

Le agradeceriamos que contestara las preguntas que se exponen a continuacion. La
informacion obtenida sera tratada con absoluta confidencialidad y para fines
exclusivos de investigacion.

TARJETA CLUB 3

CLUB

Con este programa de fidelizacion,
aplicable a todos los hoteles de nuestra cadena, usted podra
disfrutar de diferentes privilegios exclusivos para miembros,
entre los que destacan:

= Servicios adicionales como: disponer de prensa diaria en
su habitacibn desde primera hora de la mafana,
consigna, gestion de servicios externos (alquiler de
coches, servicio de taxi, excursiones, etc.).

= Disfrutar de una habitacion de categoria superior, con
mejor ubicacion o mejores vistas para sus estancias.

= Posibilidad de efectuar la llegada hasta una hora antes y
prolongar la salida hasta las cuatro de la tarde, para que
se organice con toda tranquilidad.

= Asociar un cotitular a su cuenta, que disfrutard de sus
mismos beneficios y dispondra, ademas, de un servicio
exclusivo de atencién a titulares para todas sus consultas
y necesidades.

= Gestidn prioritaria de las quejas.

= Acceso a la zona de socios de la web, dotada de
informacion turistica, asi como sobre los propios servicios
del hotel.

= Acceso a la zona de socios de la web, donde poder
realizar consultas, sugerencias y reclamaciones sobre el
servicio.
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Efecto de los Programas de Fidelizacién
sobre la intencion de compra

Una vez identificados los beneficios del programa de fidelizacién adjunto, indique en
gqué medida se siente de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Total

Desacuerdo

Total
Acuerdo

Este hotel entrega cupones a los consumidores frecuentes

1

2

3

6

7

Este hotel ofrece descuentos, fomentando las intenciones
futuras del consumidor

Puedo recibir regalos después de ser miembro del programa

Puedo recibir descuentos adicionales cuantas mas estancias
realice

Este hotel proporciona programas de acumulacion de puntos

Este hotel ofrece descuentos para consumidores frecuentes

o
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Este hotel presta atencién a mis necesidades

Este hotel se preocupa por mi

Este hotel se interesa por mis opiniones

Este hotel me presta una atencion individual después de ser
miembro del programa

PRk
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Puedo recibir tarjetas de felicitacion y/o regalos en fechas
sefialadas

Este hotel realiza actividades de entretenimiento para los
clientes

w

N

Este hotel me envia informacioén sobre los servicios, ademas
de saludos a nivel personal

Este hotel permanece en contacto conmigo

Este hotel cuenta con una comunidad online para miembros

Puedo expresar mi opinion en la web del hotel para que la
conozcan otros miembros

N NI
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Recibo un trato especial después de ser miembro del
programa

Este hotel me ayuda a resolver problemas relacionados con
mi estancia

Este hotel recoge mis opiniones sobre los servicios mediante
encuestas

Este hotel ofrece un servicio posterior a la estancia

Este hotel ofrece informacién actualizada sobre sus servicios

Puedo conseguir informacioén, disponible en la web del hotel

Puedo recibir respuestas y explicaciones inmediatamente tras
realizar una queja o tener algun problema

Este hotel ofrece servicios extra

Este hotel ofrece informacién detallada sobre sus servicios
gue me ayudan en la toma de decisiones
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Este hotel proporciona informacién importante sobre el sector
que me ayuda a emitir un juicio sobre el servicio

Este hotel corrige sus errores sobre el servicio de forma
rapida

Este hotel me proporciona productos o servicios de otras
fuentes para resolver mis problemas
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