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Impacto de los programas de fidelizacion por puntos en la lealtad de los clientes

Points loyalty program’s impact in customer’s loyalty

Datos del alumno: Joana Gabriela Garay Dextre
Area de conocimiento: Marketing
Trabajo de Suficiencia Profesional
Universidad de Piura — Campus Lima
Resumen

Se llevé a cabo un estudio con el objetivo de determinar el impacto de los programas de
fidelizacion basados en puntos, como es el caso de Bonus, en la lealtad de los clientes, los
cuales en la presente investigacion estarian representados por los clientes de las estaciones de
servicio Primax. Por un lado se evalu6 la lealtad de aquellos clientes afiliados a dicho
programa de fidelizacién y por otro lado tendriamos los que no estan afiliados. El tipo de
investigacion asumido fue no experimental, en el cual se utilizé una muestra de 160 clientes a
los cuales se les aplico un cuestionario con el objetivo de recopilar la informacion necesaria
para determinar la lealtad de los clientes a través de las dimensiones de lealtad
comportamental y lealtad actitudinal. Se aplicé la comparacion de promedios para verificar
las diferencias entre los clientes afiliados y no afiliados al programa de fidelizacion. Para
verificar la significacion estadistica de las comparaciones se recurrié a la prueba T de Student.
Los resultados permitieron identificar que los clientes afiliados al programa de fidelizacion
Bonus son significativamente mas leales, evidencidndose una mayor mejora en la lealtad a
nivel de comportamiento; no obstante a nivel actitudinal no necesariamente se encontrd una

mejora significativa.

Palabras claves: marketing, programa de fidelizacion, lealtad, lealtad comportamental,
lealtad actitudinal



Summary

This study was carried out with the objective of define the impact of points based loyalty
programs, such as Bonus, in customer’s loyalty that are represented by Primax’s customers. In
one hand, the loyalty of customers affiliated to Bonus was studied and in the other hand those
who are not. The research type is non-experimental; where160 customers answered a survey
with the objective of gathering necessary information to determine customer’s loyalty through
the dimensions of behavioral and attitudinal loyalty. Averages were compared in order to
establish the differences between affiliated and not affiliated customers for Bonus program.
To check the statistical significance of the comparisons, the Student's T test was used. The
results allowed to identify that customers affiliated to Bonus are significantly more loyal,
making evidence of a greater improvement in loyalty at the behavioral level; however, at the

attitudinal level, a significant improvement was not found.

Keywords: marketing, loyalty program, loyalty, behavioral loyalty, attitudinal loyalty
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l. Introduccién

Primax, empresa peruana perteneciente al Grupo Romero cuenta con mas de 13 afios
especializdndose en la distribucion y comercializacion de combustibles, lubricantes y GLP a
través de su red de estaciones de servicio (EESS). Dichas estaciones pueden ser operadas por
Coesti (red propia) o a través de terceros (red de dealers). Ademas cuentan con tiendas de
conveniencia llamadas Listo, la gran mayoria dentro de sus EESS y otras cuantas fuera de
ellas, en un formato stand alone. Actualmente, la red Primax cuenta con méas de 600 EESS y
mas de 100 tiendas Listo a nivel nacional. Primax se ha consolidado con el paso del tiempo

con una participacion de mercado de mas del 21%.

Tabla 1
Participacion de mercado de Estaciones de Servicio, Peru 2017

Estacion de Servicio % Participacion
Primax 21
Repsol 16
Pecsa 14
Petroperu 11
Otros 38

Nota: Recuperado de fuente interna Primax 2017

Esta consolidacion se ha dado gracias a una sélida propuesta de valor que se apalanca en dos
dimensiones: productos de alta calidad y servicio personalizado. Entre los principales
competidores se encuentran la empresa de capital espafiol Repsol; y las empresas peruanas
Pecsa y PetroPeru. Los dos ultimos considerados competidores indirectos pues se concentran
en una diferenciacion por precio, dejando a Repsol como Unico competidor directo. Segun
Osinergmin (2015); institucion publica encargada de supervisar que las empresas eléctricas,
las de combustibles y las del régimen general de mineria del Per( cumplan las normas legales
de las actividades que desarrollen, el mercado de hidrocarburos se caracteriza por tener una
demanda derivada, es decir, el consumo se deriva del uso de otros bienes y servicios finales
tales como el transporte, las industrias, entre otros. Esta caracteristica impacta directamente en
la demanda y otorga al mercado sensibilidad al precio. Por ello, las empresas tienen el reto de
agregar valor a la venta de un producto que puede ser considerado un commodity, buscando
crear relaciones a largo plazo con sus clientes, de manera que, el precio no sea el Unico
atributo en la decision de compra. Dentro de este sector podemos definir dos tipos de

consumidores con necesidades diferentes. Por un lado tenemos a los consumidores



particulares, quienes usan sus vehiculos como medio de transporte, y luego se encuentran los
transportistas/taxistas, quiénes usan sus vehiculos como herramienta de trabajo. Segun Ipsos
(2017); Primax mantiene el liderazgo en recordacion de marca en Lima con un 93%,

manteniendo el top of mind de la categoria.

Tabla 2
Recordacion esponténea de marca, Lima 2017

Estacion de Servicio % Recordacion
Primax 93
Repsol 76
PetroPeru 51
Pecsa 38

Nota: Recuperado de Brand Tracking elaborado para Primax 2017
por la Compafiia IPSOS.

Como parte de su propuesta de valor, Primax cuenta con un programa de fidelizacién para sus
clientes gestionado por la empresa Loyalty, programa mas conocido como Bonus. Dicho
programa cuenta con 3 socios estratégicos: Primax, Delosi y Cencosud, empresas lideres en
sus respectivos rubros, quiénes suman mas de 3 millones de usuarios inscritos. La operativa
de este programa consiste en la acumulacion de puntos por los consumos realizados en
cualquiera de los establecimientos afiliados; los que luego pueden ser canjeados ya sea por
descuentos en los mismos establecimientos o por productos del catdlogo Bonus. En el caso
particular de Primax, el sistema de puntos Bonus solo permite la acumulacion de puntos mas
no la redencion de los mismos. Alrededor de 300 mil clientes son Bonus y Primax, lo que
representa un 15% de penetracion de la tarjeta Bonus sobre las transacciones de Primax.
Existen otros programas de fidelizacion en el rubro de EESS, por ejemplo Repsol cuenta con
un programa de fidelizacién multisponsor en conjunto con Latam, donde los clientes pueden
acumular millas de viaje por sus consumos; por otro lado, cuentan con una tarjeta de
fidelizacién la cual otorga descuentos sobre los consumos en gasolina. A pesar de que el
programa de fidelizacion Bonus cuenta con una alta tasa de recordacion por los clientes de
Primax, se ha podido observar los siguientes problemas: respecto a la tenencia; el porcentaje
de clientes Primax que poseen una tarjeta Bonus se ha reducido a través de los afios, mientras

que en el afio 2013 el porcentaje de tenencia en Lima era de 65%, en el 2017 solo es del 40%.



Tabla 3
Posesion de tarjeta Bonus, Lima 2017

Afo % Posesion
2013 65
2014 62
2015 51
2016 41
2017 40

Nota: Recuperado de Brand Tracking elaborado para Primax 2017 por la
Compafiia IPSOS.

Respecto al uso; solo el 15% de las transacciones de venta se realizan junto con la tarjeta
Bonus; es decir, que solo este porcentaje de clientes solicita la acumulacién de sus puntos
presentando la tarjeta cuando compra en Primax. Por otro lado; segun Arellano (2017), los
clientes no identifican el programa Bonus como un atributo diferencial de la categoria, no
infiriendo en la decision de compra y/o en la preferencia por algin grifo. Finalmente, de
acuerdo con Loyalty (2017); la segmentacion de clientes Primax basado en la recencia,

frecuencia y monto (RFM), solo el 22% de los clientes son categorizados como “leales”.

Tabla 4
Segmentacion por recencia, frecuencia y monto (RFM), Lima 2017

;:(:rl:(i:z: g:::fgz % Clientes  %Consumo # \C/(;:]tSfade
Leal Top 10 52 10
Leal Leal 12 27 4
No leal Habitual 24 14 2
No leal Ocasional 55 6 1

Nota: Recuperado de Customer Analytics para Primax 2017 por la compafiia Loyalty.

Luego de observar y analizar los datos e informacion previamente expuesta referente al
mercado de hidrocarburos en Lima, Perud, se pudo identificar y formular los siguientes
problemas con respecto a la empresa Primax y su programa de fidelizacion Bonus. Como
problema general se busca resolver en qué medida el programa Bonus mejora
significativamente la lealtad de los clientes de las estaciones de servicio Primax. Y a nivel

especifico se buscaréa resolver los siguientes problemas:



P1. ¢(En qué medida el programa Bonus mejora significativamente la lealtad

comportamental de los clientes de las estaciones de servicio Primax?

P2. ;En qué medida el programa Bonus mejora significativamente la lealtad actitudinal de

los clientes de las estaciones de servicio Primax?

Asimismo, la presente investigacion tiene como objetivo general determinar en qué medida el
programa Bonus mejora significativamente la lealtad de los clientes de las estaciones de

servicio Primax. Del objetivo principal se desprenden los siguientes objetivos especificos:

O1. Determinar en qué medida el programa Bonus mejora significativamente la lealtad

comportamental de los clientes de las estaciones de servicio Primax.

O2. Determinar en qué medida el programa Bonus mejora significativamente la lealtad
actitudinal de los clientes de las estaciones de servicio Primax.

Ante lo expuesto, se tiene como finalidad identificar el impacto del programa Bonus en la
lealtad de los clientes Primax; de manera que podamos conocer en qué medida dicho
programa mejora la lealtad comportamental medida por la frecuencia y decision de compra; y
por otro lado, la lealtad actitudinal medida por la recomendacién y preferencia. Los resultados
obtenidos brindaran a Primax un mayor entendimiento sobre su actual programa de
fidelizacion, asi como las recomendaciones a tomar en cuenta para la mejora del mismo. La
elaboracion del presente proyecto de investigacion es viable dado que se cuenta con el

respaldo de personal de Primax, quiénes facilitaron el acceso a la informaciéon requerida.
Marco tedrico

Existen varios estudios y trabajos de investigacion que intentan comprobar la correlacion de
causalidad entre los programas de fidelizacion y la lealtad de los clientes, en los cuales dichos
programas o actividades relacionadas a ellos impactan positivamente en los clientes,
obteniendo como resultado la lealtad hacia la marca. Asi lo hicieron Sanchez & Tomasetti
(2017); quienes a través de cuestionarios midieron el comportamiento de compra y la
recomendacion de clientes de hoteles de la ciudad de Cartagena, Espafia que formaban parte
de los diferentes programas de fidelizacion. Obteniendo como resultado, que los programas de
fidelizacion tienen incidencia en la lealtad de los clientes; comprobando que a nivel de la
lealtad comportamental, existe un incremento en el beneficio econémico y en el caso de la

lealtad actitudinal se evidencia un importante efecto en las recomendaciones a otros clientes.



Por otro lado, Ortiz & Gonzélez (2017); lograron determinar que existia una relacién entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de un laboratorio. Mediante encuestas a
los clientes recurrentes de dicho laboratorio de dos distritos en donde se concentraban la
mayoria de ellos pudieron comprobar que los niveles del marketing relacional y fidelizacion
de los clientes de la empresa, presentaron una correlacion altamente positiva y significativa,
demostrando que a mayor nivel de marketing relacional, los clientes tienen mayor
fidelizacion. Si nos enfocamos en estudios realizados en el mismo sector que la presente
investigacion podemos mencionar el estudio realizado por Bustamante, Aguilar & Santacruz
(2005); en donde se identifico los factores motivacionales que determinan la fidelidad de los
clientes de las grandes gasolineras en el area metropolitana de San Salvador. Con esta
finalidad realizaron cuestionarios a los clientes y duefios de las gasolineras de dicha area;
obteniendo como resultado, que los clientes de estas empresas estaban dispuestos a afiliarse a
una determinada gasolinera para recibir un trato especial, porque esto se veria reflejado en una
identificacion como clientes especiales, mejorando su fidelizacién e impactando en su

decision de compra.

El primer concepto que debemos definir para efectos de la presente investigacion es el de
fidelizacion. Fue recién por los afios noventa que las empresas empiezan a enfocar sus
esfuerzos no solo en la captacion de nuevos clientes sino en mantener y retener aquellos
clientes que generaban mayor rentabilidad; es asi como nace la necesidad de fidelizar. Accion
que puede conceptualizarse como una estrategia de marketing. La fidelizacion de clientes
pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones
comerciales estables y continuas, o de largo plazo con esta. Este concepto se relaciona con la
habitualidad del cliente para realizar una compra o usar un servicio, lo cual tiene una relacion
directa con su nivel de satisfaccion, ya que un alto grado de satisfaccion convierte la
repeticion en fidelizacion; toda herramienta o practica que mejore el nivel de satisfaccion
facilita la consecucion de la lealtad del cliente y, por ende, su fidelizacion (Mesén, 2011).
Para Pérez & Perez (2006), la fidelizacion constituye una estrategia empresarial que busca el
mantener relaciones solidas y duraderas con el consumidor, teniendo como objetivo final el de
lograr que dicho consumidor no se plantee otra alternativa de compra o la posibilidad de
comparar con la competencia los productos y/o servicios que la empresa ofrece. La
fidelizacion de clientes se centra en tres dimensiones distintas: lealtad comportamental, que
consiste en la repeticion de compra sin tener en cuenta la intencion por futuras adquisiciones;

lealtad actitudinal, ya que involucra un compromiso que contiene sentimientos por una



determinada marca; y lealtad cognitiva, ya es una evaluacién y toma de decisiones que
conforman actitudes y emociones con relacién a una marca especifica, que con el tiempo se
convierten en comportamientos efectivos y repetitivos en la compra (Set6-Pamies, 2004).
Pero para efectos de la presente investigacion usaremos solo las dos primeras dimensiones,
reforzada con la definicion de fidelizacibn como un compromiso actitudinal o de
comportamiento, ya que podemos distinguir entre la perspectiva actitudinal, que demuestra
que la fidelizacion existe cuando el cliente tiene sentimientos positivos hacia la marca,
mientras que la perspectiva comportamental, se centra en el patrén de compra anterior
(Gonzalez, 2013). Un programa de fidelizacion es una estrategia de marketing que pretende
como objetivo final incrementar el valor aportado por los clientes actuales de la organizacion.
Es decir, el objetivo final consistiria en el incremento del valor monetario que estos clientes
generan a la empresa (Cérdoba, 2008). Segun Gonzalez (2009), los programas de fidelizacion
nos ayudaran a conocer mejor al cliente y lograr vincular con la marca. Comenta que el éxito
del disefio de este tipo de programas reside en la eficiencia de los mismos en la generacion de
relaciones con los clientes, identificando los segmentos a los que va destinado, su valor y las
acciones comerciales a los que son mas sensibles. Asimismo, la comunicacion es un
componente importante, de manera que el cliente sienta la necesidad de mejorar su estatus
dentro del programa. En muchos casos, lo realmente importante no es el regalo en si mismo,
sino el hecho de que el cliente sienta que es lo suficientemente importante para la
organizacion como para haberlo recibido. Como se menciond anteriormente la fidelizacion se
centra en las dimensiones de la lealtad, por lo que se hace necesario definir dicho concepto.
La lealtad de marca es considerada uno de los factores més importantes para explicar como el
consumidor escoge entre las diferentes opciones de marca (Jensen & Hansen, 2006). La
lealtad del consumidor se define como un compromiso profundo de recompra de un producto
o0 servicio preferido que por consiguiente causara repeticion de compra de la misma marca,
aunque influencias del entorno y esfuerzos de marketing tienen el potencial de provocar un
comportamiento de cambio (Oliver, 1999). De acuerdo con Colmenares & Saavedra (2007), la
lealtad del cliente es el estadio superior y esperado en toda relacién consumidor-marca, es lo
gue establecerd la ventaja competitiva respecto a la competencia. De ahi la razén de ser
considerado uno de los componentes basicos del valor de marca. De esta manera, Alonso &
Grande (2004); refuerza la definicion de lealtad como la propension a comprar una misma
marca o frecuentar el mismo establecimiento para satisfacer una misma necesidad. La lealtad
no concierne exclusivamente al comportamiento de recompra o al compromiso sino a ambos

(Dick & Basu, 1994). Es por ello, que cuando medimos la lealtad es necesario medirlo a



través de dos dimensiones: lealtad en el comportamiento y como actitud. De esta manera, nos
aseguramos que los motivos o razones por las que el cliente repite la compra sean una “lealtad
verdadera” y no motivado por otros factores que pueden asemejarse a dicho concepto. De las
diversas teorias que existen sobre tipos de lealtad la mas aceptada es la hecha por Dick &
Basu (1994), donde se clasifica en cuatro niveles segln la correspondencia entre la actitud
relativa hacia la marca y la repeticién de compras de la misma. Estos niveles de lealtad son:
lealtad verdadera (alto compromiso y probabilidad de compra); lealtad latente (alto
compromiso y baja probabilidad de compra); lealtad fingida (bajo compromiso y alta

probabilidad de compra); y lealtad inexistente (bajo compromiso y baja probabilidad de

compra).
. Compromiso
Repeticion de compra -
P P Bajo Alto
Bajo Lealtad inexistente Lealtad latente
Alto Lealtad fingida Lealtad verdadera

Figura 1: Tipos de lealtad. Aproximacion tedrica de la lealtad de marca: enfoques y valoraciones 2007 por
Colmenares, O. & Saavedra, J.

Bajo esta teoria, cada tipo de lealtad se definen como:

(1) Lealtad inexistente: Representa el segmento de clientes mas promiscuo o desleal,
caracterizados por no comprometerse afectivamente o comportamental a ninguna marca en

particular.

(2) Lealtad latente: Se da en aquellos casos donde los consumidores demuestran estar
comprometidos o tienen una alta actitud relativa hacia una marca particular, sin embargo no la
compran 0 consumen con alta frecuencia y la comparten regularmente con otras alternativas

para la realizacion de sus compras.

(3) Lealtad fingida: Representa una relacion mas de dependencia que voluntaria entre el
consumidor y la marca. Se da en situaciones especiales donde los consumidores no tienen mas
alternativas acordes con sus necesidades, han invertido en activos especificos, enfrentan altos
costos de terminar la relacion, o no cuentan con los recursos suficientes en términos de dinero,
tiempo y transporte; por lo que se encuentran forzados a realizar la compra a la misma marca

en muchas de las ocasiones, y por tanto se ven obligados a ser leales.



(4) Lealtad verdadera: Se manifiesta por la voluntariedad, intencion y motivacion del
consumidor para fortalecer el compromiso y mantener la relacion con la marca, a pesar de los
obstaculos que pudieran surgir. EI consumidor se siente altamente comprometido a comprar la
misma marca, influenciado fuertemente por los lazos afectivos, la confianza y satisfaccion
hacia la marca y su oferta, especialmente hacia los atributos intangibles y los servicios
relacionados.

Es importante sefialar que las diferentes dimensiones de lealtad no son independientes y que
existen relaciones significativas entre ellas, muchos de los clientes pueden exhibir

comportamientos hibridos (Colmenares & Saavedra, 2007).

En base al marco teorico antes expuesto se plantea la hipotesis general, en donde el programa
Bonus mejora significativamente la lealtad de los clientes de las estaciones de servicio

Primax. De la misma se derivan las hip6tesis especificas.

H1. El programa Bonus mejora significativamente la lealtad comportamental de los clientes

de las estaciones de servicio Primax.

H2. El programa Bonus mejora significativamente la lealtad actitudinal de los clientes de las

estaciones de servicio Primax.



I1. Metodologia

El tipo de investigacion del presente estudio es por naturaleza cuantitativa, ya que es
susceptible de cuantificacion de los fendmenos (Sanchez, 2016); medira el nimero de clientes
leales de las estaciones de servicio Primax como consecuencia del programa de fidelizacion
Bonus dirigido a dicho publico. Asimismo, es de alcance temporal transversal pues estudia los
aspectos de los sujetos en un momento dado (Sanchez, 2016). Por otro lado, el disefio de la
presente investigacion es no experimental, es decir no se intervienen en los acontecimientos
solo se observan; y de nivel descriptivo de tipo analitico (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2010). Finalmente, es de método deductivo porgue se deduce de un encadenamiento l6gico de

proposiciones para llegar a una conclusion o a un descubrimiento (Carvajal, 1992).

La poblacion esta conformada por los clientes de las estaciones de servicio Primax. De la
poblacion objetivo de investigacion se ha seleccionado, utilizando un muestreo no
probabilistico por conveniencia, una muestra conformada por 160 clientes; de los cuales 80 se
encuentran afiliados al sistema de fidelizacién Bonus y los 80 restantes no. Se ha limitado la

muestra a clientes que residen en Lima cuyos vehiculos sean de uso particular.






I11. Resultados

Los siguientes resultados se obtuvieron luego de procesar la informacion recopilada de las

160 encuestas realizadas a clientes Primax.

A través de un andlisis descriptivo podemos observar la composicion de las muestras:

Tabla 5
Caracteristicas sociodemogréficas de los clientes Primax

Frecuencia Porcentaje
Femenino 50 31.25%
Género Masculino 110 68.75%
Total 160 100.00%
23-32 39 24.38%
33-42 36 22.50%
43-52 33 20.63%
Edad 53-62 32 20.00%
Mas de 62 20 12.51%
Total 160 100.00%

Nota: Elaboracién propia

La tabla 5 muestra el nivel sociodemogréfico de los clientes de la empresa Primax, tomando
en cuenta los datos de género y edad. Siendo 68.75% de los encuestados de género masculino
y 31.25% femenino. Respecto a la edad la poblacion esta distribuida de forma uniforme entre

los rangos de edad.

Tabla 6
Caracteristicas sociodemograficas de los clientes Primax- Bonus y Primax - No Bonus
Primax Bonus Primax No Bonus
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Femenino 29 36.25% 21 26.25%
Genero Masculino 51 63.75% 59 73.75%
Total 80 100.00% 80 100.00%
23-32 26 32.50% 13 16.25%
33-42 15 18.75% 21 26.25%
Edad 43-52 16 20.00% 17 21.25%
53-62 15 18.75% 17 21.25%
Mas de 62 8 10.00% 12 15.00%
Total 80 100.00% 80 100.00%

Nota: Elaboracién propia



La tabla 6 muestra el nivel sociodemografico de los clientes de la empresa Primax agrupados
por la tenencia de la tarjeta Bonus, es decir dependiendo de si son 0 no usuarios del programa
de fidelizacién Bonus. Siendo en el caso de clientes Primax — Bonus, el 63.75% de género
masculino y el 36.25% de género femenino. De igual manera, a nivel de Primax - No Bonus,
predomina el género masculino con 73.75%; mientras que el género femenino es de 26.25%.
Con respecto a la edad, los clientes Primax - Bonus tienen en su mayoria entre 23 y 32 afios
de edad; representando un 32.50%; mientras que los clientes Primax - No Bonus concentra la

mayoria de clientes entre 33 y 42 afios.

Tabla 7
Caracteristicas del comportamiento de uso de los clientes Primax

Frecuencia Porcentaje
1 vez al mes 37 23%
2 veces al mes 27 17%
Nro de veces que asiste a la 3 veces al mes 35 22%
estacion de servicio 4 veces al mes 40 25%
Mas de 4 veces al mes 21 13%
Total general 160 100%
Entre 30 y 90 soles 24 15%
Entre 90 y 150 soles 38 24%
Entre 150 y 200 soles 22 14%
Promedio de consumo en  Entre 200 y 250 soles 35 22%
soles por mes Mas de 250 soles 41 26%
Total general 160 100%

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo a la informacidn de la tabla 7, el 38% de los clientes asisten de 4 a mas veces a las

estaciones de servicio Primax. El 48% de la muestra tiene un consumo promedio mensual

mayor a 200 soles y tan sélo el 15% tiene un consumo entre 30 y 90 soles.
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Tabla 8
Caracteristicas del comportamiento de uso de los clientes Primax - Bonus y Primax - No Bonus

Cliente Bonus Cliente No Bonus
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
1 vez al mes 17 21% 20 25%
2 veces al mes 17 21% 10 13%
Nro de veces que asiste a la 3 veces al mes 15 19% 20 25%
estacion de servicio 4 veces al mes 18 23% 22 28%
Mas de 4 veces al mes 13 16% 8 10%
Total general 80 100% 80 100%
Entre 30 y 90 soles 10 13% 14 18%
Entre 90 y 150 soles 21 26% 17 21%
Entre 150 y 200 soles 13 16% 9 11%
Promedio de consumo en  Entre 200 y 250 soles 17 21% 18 23%
soles por mes Mas de 250 soles 19 24% 22 28%
Total general 80 100% 80 100%

Nota: Elaboracién propia

De acuerdo a la informacién de la tabla 8 podemos observar que alrededor del 60% de los
clientes Primax - Bonus asisten de 3 a mas al mes a las estaciones de servicio Primax;
mientras que el 63% de los clientes Primax — No Bonus también asisten con una frecuencia de
3 a mas veces al mes a las estaciones de servicio Primax. El 45% de los clientes Primax —
Bonus tienen un consumo promedio mensual mayor o igual a 200 soles; de manera similar, el

51% de los clientes Primax — No Bonus presentan el mismo promedio de consumo mensual.

Tabla 9
Promedio de resultados de indicadores segun clientes Primax - Bonus y Primax - No Bonus

Dimension Indicadores Total Bonus No Bonus
Lealtad comportamental Frecuencia de compra 3.73 4.10 3.36
P Decision de compras 3.51 3.79 3.24
o Recomendacion 3.21 3.16 3.26
Lealtad actitudinal Preferencia 3.07 3.16 2.98

Nota: Elaboracién propia

Para efectos de una buena recopilacion y analisis de datos, cada pregunta del instrumento de
medicion responde a cada uno de los indicadores de la siguiente manera: las preguntas 10 y
11 corresponden al indicador de frecuencia, las preguntas 12, 13 y 14 al indicador de decision
de compra, las preguntas 15, 16, 17 y 18 al indicador de recomendacion, y finalmente las
preguntas 19, 20 y 21 para el indicador de preferencia. Los resultados se muestran en la tabla

9, podemos observar los promedios de los indicadores de cada una de las dimensiones que
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conforman la variable lealtad. La lealtad comportamental, la cual estd conformada por la
frecuencia de compra obtuvo una media de 3.73; y la decision de compra de 3.51. Por su
parte, los clientes Primax — Bonus obtuvieron una puntuacion de 4.10 frente a una puntuacion
de 3.36 para clientes Primax — No Bonus en funcion al indicador frecuencia de compra. A
nivel de la decision de compra los clientes Primax — Bonus obtuvieron un 3.79; mientras que
los clientes Primax — No Bonus obtuvieron un 3.24. Por su parte, la lealtad actitudinal, la cual
estd conformada por los indicadores recomendacién y preferencia obtuvieron un resultado de
3.21 y 3.07; respectivamente. Para la recomendacion, los clientes Primax — Bonus obtuvieron
un puntaje de 3.16 mientras que los clientes Primax — No Bonus obtuvieron un puntaje de
3.26. Finalmente, respecto a la preferencia los clientes Primax — Bonus obtuvieron un
indicador de 3.16; mientras que los clientes Primax — No Bonus obtuvieron un resultado de
2.98.

Tabla 10
Estadisticos de la variable lealtad y sus dimensiones segun clientes Primax - Bonus y Primax - No Bonus

Desviacion Error tip. de

N Media . :
tip. la media
Lealtad comportamental Sl 80 4.18 792 .089
NO 80 3.54 1.006 112
Lealtad actitudinal Sl 80 341 .896 .100
NO 80 3.36 1.082 121
Lealtad Sl 80 3.65 618 .069
NO 80 3.30 753 .084

Nota: Elaboracién propia

Como se puede observar en la tabla 10, los clientes Primax - Bonus tienen una media de 4.18
en la dimension de lealtad comportamental; mientras que los clientes Primax - No Bonus una
media de 3.54. A nivel de la dimension de lealtad actitudinal, los clientes Primax - Bonus
tienen una media de 3.41; mientras que los clientes Primax - No Bonus una media de 3.36.
Finalmente al nivel general de la variable dependiente: la lealtad, los clientes Primax - Bonus

tienen una media de 3.65; mientras que los clientes Primax - No Bonus una media de 3.30.

Para validar las hipétesis de la investigacion se realizo una prueba T de Student para muestras

independientes obteniendo los siguientes resultados.
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Tabla 11
Puebra T para la igualdad de medias

95% Intervalo de confianza

¢ gl Sig. Diferencia Error tip. de para la diferencia
(bilateral)  de medias la diferencia
Inferior Superior
Lealtad comportamental 4.455 158 .000 .638 .143 .355 .920
4.455 149.772 .000 .638 143 .355 .920
Lealtad actitudinal .318 158 751 .050 157 -.260 .360
318 152.679 751 .050 157 -.260 .360
Lealtad 3.213 158 .002 .350 .109 135 .565
3.213 152.231 .002 .350 .109 135 .565

Nota: Elaboracién propia

En la tabla 11 se puede observar los resultados de la prueba T de Student para la igualdad de
medias, donde se comprobaron si existian diferencias significativas entre los clientes Primax -
Bonus y Primax - No Bonus para cada una de las variables lealtad comportamental, lealtad

actitudinal y lealtad.

Dadas las siguientes hipotesis:

Ho: No existen diferencias significativas entre las variables.
H1: Existen diferencias significativas entre las variables.

Se obtuvo que para la lealtad comportamental, el p-value fue de 0.000 siendo este menor que
0.050; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa; por lo que
existen diferencias significativas entre los clientes Primax - Bonus y Primax - No Bonus. Para
la lealtad actitudinal, se obtuvo un valor de p-value de 0.751 siendo este mayor que 0.050; por
lo tanto se acepta la hipétesis nula, lo que significa que no existen diferencias significativas

entre los clientes Primax - Bonus y Primax - No Bonus.

Finalmente, para la lealtad se obtuvo un p-value de 0.002 siendo este menor que 0.005; por lo
que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa; por lo tanto existen

diferencias significativas entre los clientes Primax - Bonus y Primax - No Bonus.






V. Discusion

El propdsito de la presente investigacion es determinar en qué medida el programa de
fidelizacion Bonus mejora significativamente la lealtad de los clientes de las estaciones de
servicio Primax. Para ello, se descompuso la variable lealtad en dos dimensiones: lealtad
comportamental y lealtad actitudinal. Se evaluaron 160 clientes, obteniendo como resultado
que si existen diferencias significativas entre los clientes usuarios del programa de
fidelizacion Bonus y los que no. Lo mencionado trae en evidencia que los programas de
fidelizacion, como es el caso de Bonus, tienen un impacto positivo en la lealtad de los
clientes; lo que ractifica los estudios de Sanchez & Tomasetti (2017), quiénes también
tuvieron un incremento a nivel de la lealtad comportamental en el uso de los programas de
fidelizacion para los clientes de hoteles de la ciudad de Cartagena, Espafia. De acuerdo a lo
estudiado, los programas de fidelizacion al tener un componente que premia a los clientes por
sus consumos incentivan a que los clientes tengan una alta repeticion de compra. Algo que
pudimos observar en los resultados de las encuestas es que la dimension que se vio
significativamente mejorada a causa del programa de fidelizacion fue la comportamental méas
no la actitudinal, lo que finalmente pone en discusion la efectividad del programa de

fidelizacidon Bonus sobre los indicadores de preferencia y recomendacion.






V. Conclusiones
A partir de los resultados obtenidos, podemos concluir lo siguiente:

1. De manera general, el programa Bonus mejora significativamente la lealtad de los clientes

de las estaciones de servicio Primax.

2. El programa Bonus mejora significativamente la lealtad comportamental de los clientes de

las estaciones de servicio Primax.

3. El programa Bonus no mejora significativamente la lealtad actitudinal de los clientes de las

estaciones de servicio Primax.

Si bien el programa Bonus no mejora significativamente la lealtad actitudinal, la cual depende
de la preferencia y la recomendacién, si encontramos diferencias significativas en la mejora
de lealtad como variable dependiente. Lo que se atribuye a una mejora altamente significativa
a nivel de la lealtad comportamental. No podemos concluir los motivos por los cuales ocurre
este fendbmeno, ni definir si es propio de la composicion y mecéanica del programa, si tiene que
ver con la propuesta de valor que conlleva el mismo o si esta relacionado a la comunicacion
dirigida al pablico objetivo. Por ello se recomienda seguir ahondando en las caracteristicas del
programa Bonus y su correlacion con cada una de las dimensiones que pretende medir. Por
otro lado, es importante recalcar que si bien el estudio muestra que existe una mejora
significativa en la lealtad como comportamiento, bajo la teoria de Dick & Basu (1994), los
clientes Primax — Bonus serian considerados dentro del cuadrante de la “lealtad fingida” y no

podriamos hablar de una “lealtad verdadera”.
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ANexos



CUESTIONARIO SOBRE EL CONSUMO DE COMBUSTIBLE

Instrucciones: Lea las preguntas detenidamente y seleccione una sola respuesta, sefialandolo con una "X".
Le recordamos que no hay respuesta buena ni mala, solo queremos conocer mas sobre su opinion.

DATOS GENERALES
1. Género

2. Edad

3. Lugar de residencia

4. {Usted tiene auto?

5. Tipo de uso que le da a su auto

6. ¢Con qué frecuencia echa

combustible a su auto?

7. éCuanto consume al
mes en combustible?

Masculino

Femenino l:l

Lima []

Si []

Particular [ |
1vez al mes ]

2 veces al mes |:|

4 veces al mes

3 veces al mes |:|
Menos de 30 soles
Entre 30y 90 soles

Entre 90 y 150 soles

8. ¢En cual de las siguientes estaciones de
servicio se abastece de combustible con

mayor frecuencia? Primax D
Repsol D
Otros D

9. ¢ Cuenta usted con tarjeta BONUS? Si l:l No

PREGUNTAS GENERALES

L]

Provincias

No

]
]

Herramienta de trabajo I:I

Mas de 4 veces al mes

0o

Pecsa

PetroPeru

L]

]
[

Entre 150y 200 soles
Entre 200y 250 soles

Mas de 250 soles

L]
L]

L]
L]
L]

A continuacion, te pedimos que escojas del 1 al 5; teniendo en cuenta la leyenda, como respuesta a los siguientes enunciados.

Leyenda:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Ni de acuerdo, ni Totalmente
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo de acuerdo

10. Compro con frecuencia combustible en las estaciones de servicio Primax

11. Mi intencién es seguir comprando combustible en las estaciones de servicio Primax

12. Siempre comparo los precios y ofertas de otras estaciones de servicio que ofrecen combustible
13. Después de compras en Primax comparo los pros y contras de mi eleccion

14. No dudo en elegir a Primax entre las diferentes estaciones de servicio al momento de comprar

combustible.

15. Recomiendo Primax cuando alguien me pregunta por una buena estacion de servicio o grifo
16. Recomiendo Primax por la calidad de su combustible y atencién al cliente

17. Recomiendo proactivamente Primax (sin necesidad de que me pregunten)

18. Digo cosas positivas sobre las estaciones de servicio Primax

19. Primax es mi primera opcién cuando deseo comprar combustible

20. No consideraria comprar combustible en otra estacion de servicio que no sea Primax

21. Estaria dispuesto a pagar un precio mayor por seguir comprando en Primax

I

N A O [ O
I o o O
I o O
I o O

Gracias por tu tiempo.
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