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Introduccion

En un entorno altamente competitivo

y con consumidores cada vez mas
informados, los programas de lealtad se
han consolidado como un pilar estratégico
para las marcas en Latinoamérica. Estas
iniciativas no solo fomentan la recompra
y aumentan el valor del cliente a lo largo
del tiempo, sino que también permiten
capturar datos clave para personalizar
ofertas y anticipar comportamientos.

El impacto en el negocio es significativo:
una estrategia de lealtad bien
implementada puede incrementar

entre un 15% y un 25% los ingresos de
consumidores recurrentes, optimizando
asi el costo de adquisicidon. Ademas, los
programas bien disefiados pueden abrir
nuevas oportunidades de ingresos a
través de alianzas y la monetizacién de
datos.

Mas alla de la rentabilidad, los programas
de lealtad fortalecen la percepcion de
marca y crean conexiones emocionales
que diferencian a las empresas en el
mercado. En definitiva, la lealtad no
debe considerarse como un costo, sino
una inversion clave para la sostenibilidad
y la creacién de valor a largo plazo en
diversas industrias.

Ademas, partir del estudio Future
Consumer Index, que realiza EY
anualmente, se ha observado que

las expectativas de los consumidores
sobre la lealtad estan evolucionando.

La digitalizacion y la personalizacion

de productos y canales son cada vez

mas relevantes, y las marcas deben
adaptarse a estas nuevas demandas para
mantenerse competitivas.

Con este contexto en mente, el Estudio
de Estrategias y Programas de Lealtad
en Latinoamérica 2025, analiza las
expectativas y percepciones de los
consumidores en Argentina, Colombia,
Ecuador, México y Peru, asi como

la perspectiva de las empresas que
gestionan estos programas. Nuestro
objetivo es ofrecer insights relevantes que
ayuden a las organizaciones a disefar
estrategias de fidelizacion mas efectivas,
adaptadas a la diversidad del mercado
latinoamericano.

Juan Solana

Lider de Business
Transformation and Customer
EY Latinoamérica
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Resumen del estudio

Entre 2024 y 2025, EY llevé a cabo la primera
versién del Estudio de Estrategias y Programas
de Lealtad en Latinoamérica 2025. Este informe
se fundamenta en el analisis realizado en Estados
Unidos a través de “The 2024 EY Loyalty Market
Study”, que explord la realidad de consumidores
y empresas en ese pais. Para la region de
Latinoamérica, se llevaron a cabo encuestas

a consumidores y entrevistas con directivos

de marketing de empresas en Argentina,
Colombia, Ecuador, México y Perd. Recopilamos
y analizamos datos cualitativos y cuantitativos

de mas de 1,100 consumidores y mas de 40
lideres responsables de programas de fidelizacién
en diversos sectores, incluyendo retail fisico y
digital, telecomunicaciones, banca, farmacias,
aerolineas y hospitalidad, entre otros.

El estudio tuvo como objetivo comprender qué
es lo que los consumidores desean y valoran, asi
como identificar en qué areas estan invirtiendo
las empresas y codmo planean evolucionar

sus programas. Para ello, exploramos las
percepciones, necesidades y desafios asociados
con los programas de lealtad desde ambas
perspectivas.

EY
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En qué nos enfocamos

Encuestas a consumidores

El estudio de consumidores analizd

las percepciones y preferencias de
quienes forman parte de programas

de lealtad. Nuestro objetivo buscaba
comprender qué impulsa la lealtad y

la conexidn con una marca, asi como
las expectativas y preferencias de los
consumidores en cuanto a diferentes
tipos de recompensas, el uso de datos,
la personalizacién y otros aspectos
clave. También, exploramos los canales
de inscripcién en los programas, las
actitudes hacia la privacidad y el
intercambio de datos, asi como el valor
percibido de estos programas.

Nuestra hipétesis fue, en primer
lugar, que las expectativas de los
consumidores sobre los programas

de lealtad han evolucionado mas alla
de los ahorros y descuentos, hacia
ofertas personalizadas y recompensas
flexibles que se adapten a sus estilos
de vida individuales; y en segundo
lugar, que los consumidores estan
dispuestos a interactuar y compartir
datos con marcas que sean capaces de
ofrecer estas experiencias.

Entrevistas a empresas

Las organizaciones estan identificando
y midiendo el valor de sus programas
de lealtad, enfrentando desafios y
explorando oportunidades, asi como
planificando las inversiones que los
programas requieren. Nuestra hipétesis
en esta parte del estudio fue que

las marcas han llegado a considerar

los programas de lealtad como
herramientas estratégicas valiosas para
la interaccién con los consumidores

y que las inversiones planificadas
sequiran impulsando el crecimiento y

la evolucién de estos programas en los
préoximos anos.

A lo largo de esta investigacion,
descubrimos aspectos fascinantes
gue son clave para el disefio de
programas de lealtad. Desde
conocimientos Unicos sobre diferentes
segmentos generacionales, hasta la
oportunidad existente en la brecha
entre las inversiones planificadas

por las empresas y las expectativas
de los consumidores. Asi, nuestros
datos revelaron una historia

de transformacion, desafios y
oportunidades gque se desarrollan a lo
largo del proceso de interaccion con los
programas de lealtad.

EY
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Insights del consumidor

El estudio de estrategias y programas

de fidelizacion en Latinoameérica 2025,
encuestoé a mas de 1,100 consumidores para
analizar como se inscriben en los programas
de lealtad, qué beneficios valoran mas y
cual es su nivel de comodidad al compartir
datos personales a cambio de experiencias y
recompensas personalizadas.

El estudio encontré que los programas de lealtad tienen un impacto significativo en la
percepcién de las marcas y en los habitos de gasto de los consumidores en América
Latina. En total, el 83% de los encuestados afirmd que su percepcién de la marca mejora
con la existencia de un programa de lealtad, mientras que 31% dijo que los hace sentir
mas positivos en general y 8% que su percepcidon mejora considerablemente. Estos
resultados demuestran que las marcas pueden fortalecer suimagen al implementar y
promover programas de lealtad.

éComo influye la oferta de un programa de lealtad en su opinion sobre
una marca?

X \

\
21% 31% ) 8%

% 23%
17% 0
No cambia mi Me hace ser un poco Me hace ser un poco Me hace Me hace mucho
opinién en mas positivo con un mas positivo con ser mas positivo mas positivo
absoluto producto/servicio respecto a la marca con la marca con la marca
de la marca

Aungue la mayoria tiene una percepcion positiva, el 17% de los encuestados afirma

gue su opinidn no cambia en absoluto, lo que indica que no todos los consumidores son
influenciados por los programas de lealtad. Esto resalta la importancia de segmentar
mejor las estrateqgias disefladas por las empresas para distintos perfiles de consumidores.

Por otro lado, el 23% menciona que los programas de lealtad les hacen sentir “un poco
mas positivos” con respecto a un producto o servicio especifico de la marca. Esto sugiere
que los beneficios tangibles ofrecidos por los programas pueden ser un factor clave en la
decision de los consumidores.

EY
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Insights del consumidor

Diferencias generacionales en la
opinion de los consumidores

Los consumidores de 25 a 44 afnos
muestran mayor receptividad, con mas del
30% indicando que su percepcidén sobre la
marca mejora gracias a estos pregramas.
En contraste, los mayores de 65'afos son
menos influenciados, ya que el 61% sefala
gue su opinién no cambia. Esto sugiere que
hay una mayor apertura a los programas

de lealtad en los segmentos mds jévenes

y de mediana edad, mientras que paraylos
consumidores de mayor edad podria ser
necesario explorar estrategias alternativas,
como beneficios mas tangibles'o
experiencias centradas en la confianza y la
relacion a largo plazo con la marca.

33% 35%
31% 31%, o 32% 32% 29%
2%% 27%,
25% T 24%
22% 19% o
16% 15% 3 | 16% .
10% 10% L% 11% 13%
b o 8% 8%
iIER = BOECE 1 [
[ |
18-24 afios 25-34 afios 35-44 afios 45-54 afos 55-64 afos
No cambia mi Me hace ser un poco Me hace ser un poco Me hace ser mds
opinién en absoluto mds positivo con un mds positivo con positivo con la marca
producto/servicio de respecto a la marca
la marca

61%
17%
17% |
%
. 5%
ll 0%
+65 afos

Me hace mucho mas
positivo con la marca

EY

Q-® 0O



Insights del consumidor

Impacto de los programas de lealtad

éHasta qué punto los \
consumidores suelen
aumentar su gasto con 18%
la marca a través de los

programas de lealtad?

No aumenta
para nada punto

El impacto de los programas de lealtad en el gasto de los consumidores en Latinoamérica

62%
N—

Hasta cierto

\

20%

En gran
medida

varia segun la edad, pero en términos generales, 82% de los encuestados indicaron que
estos programas influyen en su nivel de gasto, ya sea “hasta cierto punto” (62%) o “en

gran medida" (20%).

Los consumidores mas receptivos al incremento de gasto debido a
los programas de lealtad son los de 18 a 44 afios, con mas del 63%
afirmando que su gasto aumenta hasta cierto punto y alrededor
del 21% indicando que lo incrementan en gran medida. Esto
sugiere que los programas de lealtad tienen un impacto positivo
en este segmento y pueden ser un factor clave para fortalecer la
relacién con la marca.

Por otro lado, el 43% de los consumidores mayores de 65 aﬁ&

sefialé que su gasto no aumenta en absoluto, siendo el grupo
menos influenciado por estos programas.

65% 63% 64%

59%

No aumenta
para nada

21%

20% 21%  20%
15%

0,
Hasta cierto 22%

0,
punto 13% 17%
En gran
medida

18-24 afios

25-34 afios 35-44 aios 45-54 afos

-
e

35’ v"
VJ

60%
46%

21%

19%

11%

55-64 afos +65 afos
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Insights del consumidor

Inscripcion en programas de lealtad

¢Cudl es el medio a través del cual se inscriben los consumidores en los
programas de lealtad?

Comprender cémo los consumidores se inscriben a programas de lealtad es clave para
optimizar los canales digitales y mejorar la experiencia de inscripcién en los puntos de
venta. En Latinoamérica, los principales canales de inscripcion son digitales, con un 30%
de los encuestados registrandose a través de la aplicacidon maévil de la marca y un 29%

a través del sitio web de la empresa. Esto confirma que la mayoria de los consumidores
prefieren procesos de inscripcion rapidos y accesibles en linea.

r 3

\ \
30%\ 29%\ 18% 17% 3% 2% 1%

En la aplicacién  Sitio web de la Inscripcion En el mostrador Otra experiencia Respuesta Otro
moévil de la marca empresa automaética de la tienda en la tienda o a la invitacion
por la marca en persona por correo

electrénico

Las marcas deben priorizar la optimizacién de la experiencia digital, asegurando que el
reqgistro sea intuitivo y accesible desde sus aplicaciones y sitios web. Esto es clave para
atraer y retener a los consumidores jovenes, quienes prefieren estos canales digitales.
Para los de mayor edad, es recomendable reforzar la inscripcién en tienda y explorar
estrategias como inscripciones asistidas o invitaciones personalizadas.

Ademas, considerando que la inscripcién automatica representa el 18% del total de
encuestados, las marcas pueden aprovechar estrategias de adhesion sin friccion, como

el registro automatico con compras recurrentes o beneficios exclusivos por primera
inscripcién. Una integracién omnicanal efectiva permitird captar a distintos segmentos de
consumidores y mejorar la tasa de adopcion de los programas de lealtad.

Aungue la mayoria de los consumidores prefieren inscribirse en linea a través de
aplicaciones o sitios web, una proporcion significativa de los encuestados aun elige
hacerlo en persona (17%). Este comportamiento puede reflejar la importancia de la
interaccion directa con el personal de la tienda o la necesidad de asistencia al momento
de regqistrarse.
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Insights del consumidor

Inscripcion en programas de lealtad de las
distintas generaciones

Los datos muestran que
los consumidores jévenes
(18-24 anos) tienen una
fuerte inclinacién por la
inscripcion movil (33%),
mientras que los de 65
aflos o0 mas dependen

en mayor medida de la
inscripcién automatica por
parte de la marca (32%) o
en mostradores de tienda
(25%).

En la aplicacion mévil de
la marca

Sitio web de la empresa

I Inscripcion automatica
por marca

En el mostrador de
la tienda

I Respuesta a la invitacién
por correo electrénico

Otra experiencia en la
tienda o en persona

I Otro

18-24 aiios

25-34 afios

35-44 afios

45-54 afios

55-64 afios

+65 afios

I — 33%
28%
I  19%

18%
B 2%

0%

0%

R — 30
31%
I 18°%

16%
B 2%
| 2%
B 1%

R — 31
29%
I 16%

13%
B 4%

B 5%

B >

R — 3%
27%
I 15Y%

19%
B 3%
B 3%
B 2

. 24%
I o2
17%
Bl sy
0%
B 1%
N 14%
25%
N 2%
25%
B 4%

0%
0%

31%
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Insights del consumidor

D

Compra de productos fuera del programa
de lealtad y participacion en multiples
programas

Q&

Los consumidores en Latinoamérica muestran un comportamiento flexible en sus
habitos de compra y afiliaciéon a programas de lealtad, lo que demuestra que la
lealtad a una marca no siempre implica exclusividad.

de los encuestados indicaron que

ocasionalmente o reqgularmente compran
productos similares fuera de su programa
0 de lealtad, lo que resalta la importancia de

ofrecer beneficios atractivos y relevantes para
retener la preferencia del consumidor.

de los encuestados afirmaron estar inscritos

en programas de dos o0 mas marcas dentro de
0 la misma categoria de productos o servicios.
0 Esto indica que la competencia entre
programas es fuerte y que las marcas deben

diferenciar sus ofertas para destacar en el
mercado.

EY



Insights del consumidor

Preferencias en recompensas y aspectos

mas valorados de los programas de lealtad

Cuando se trata de beneficios en los programas de lealtad, los consumidores en
Latinoamérica siguen priorizando los incentivos econémicos, pero también muestran
interés en experiencias exclusivas y acceso a niveles diferenciados.

¢Qué beneficios aprovechas
en los programas que estas

enrolado?

Eventos o
Experiencias
EHES

34%

Descuentos

90%

Cashback
28%

¢Qué beneficios valoras de un
programa de lealtad?

Oferta de descuentos en productos/servicios
85%
Oferta de ventas especiales
50%
Participacion en sorteos
34%
Servicio al cliente preferencial
34%
Devolucién en dinero (cashback)
28%
Acceso anticipado a nuevos productos
13%
Acceso a eventos o experiencias exclusivas
12%

Acceso a marcas/productos asociados
con programas de lealtad

8%

Acceso a contenidos o servicios exclusivos

7%
Recomendaciones personalizadas

6%
Pertenencia a una comunidad/contacto con
otros miembros del programa

3%

Oportunidad de participar en
juegos/niveles superiores

2%

EY
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Insights del consumidor

Diferencias generacionales en el
aprovechamiento de beneficios

18-24 afios

Sacan mayor provecho de los descuentos y
ofertas especiales probablemente resultado
de su capacidad de ingreso.

25-34 anos

Tienen mayor foco en la exclusividad a
través de eventos y experiencias exclusivas,
asi como contenidos o servicios exclusivos.

35-44 anos

Tienen el mayor aprovechamiento de puntos
y millas asi como acceso a niveles superiores
probablemente asociado a su progreso y
estatus en su carrera profesional.

45-54 anos

Son los mas balanceados en cuanto
aprovechamiento de los beneficios de sus
distintos programas de lealtad.

55-64 anos

Tienen mayor interés en cash-back y son
de los menos interesados en contenido o
servicios exclusivos.

+ 65 aihos

Tienen una fuerte preferencia en ofertas
especiales y devolucion de dinero
probablemente asociado a su capacidad de
ingresos.

93%
54%
| 36%  28%
2% | A% 16k
% | 15% | 15%
[ IIIII
90%
3 3
37h | 18% ZO‘V
22 J
II "o, 16% | 14% |
=mEmB

91%

35% _ 37%
"33 | 28% 20%

o 0,
II 14% | 1‘50%1'7’6
.
35-44
87%
34%  32%
20%
33| 260 - ‘ b 15%
I I T 11% |
Nemm
90%
37% 39%
3 33
I 9% P 39, b
. e .l
86%
61%
43%
21% 29% 8%
14”’ l 0% 4% 0% g

-
Descuentos

Ofertas especiales

Eventos o
experiencias
exclusivas

Puntos/tokens/millas
ganadas

Devolucion de dinero
(cashback)

Servicio al cliente
preferencial

Acceso a niveles
superiores

-
Cupones

Contenidos o servicios
exclusivos

—-—
Otros
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Insights del consumidor

La evolucion de la privacidad en programas
de lealtad

El nivel de comodidad con el intercambio de datos personales en programas de lealtad
varia entre los consumidores de Latinoamérica, reflejando diferencias generacionales y
expectativas en torno a la personalizacion. Si bien el 42% de los encuestados se sienten
comodos o muy cédmodos compartiendo sus datos, un 47% aun muestra algun grado de
incomodidad.

N\ ~ N
15% 21% \ 11% 35% 12%
Muy Generalmente Algo Algo Muy
cémodo cémodo cémodo incémodo incémodo

Las marcas deben enfocarse en generar confianza y demostrar un claro beneficio a
cambio del intercambio de datos. Los consumidores mas jévenes (18-24) son los mas
dispuestos, con un 66% sintiéndose comodos compartiendo su informacion, mientras
que solo el 34% de los de 25-34 afios reportan sentirse “generalmente cémodos”. En
contraste, los mayores de 65 aflos muestran mayor resistencia, con un 64% indicando
sentirse "“algo” o “muy incomodos". Estos resultados subrayan la necesidad de ofrecer
una propuesta de valor clara, garantizando seguridad y personalizacién efectiva.

41% 42% 39% 39%
0,
34% 36%
30%
0, 0, 0
25% 24% 20% 23Y% (y 9% 220, 25% 25%
16% 0
15% 13y 124 1o 12% 12% 14% 11%
6%
s I00n 1
18-24 afios 25-34 afios 35-44 afos 45-54 afos 55-64 afos +65 afios
I Muy cémodo Generalmente cémodo I Algo cémodo Algo incémodo I Muy incémodo
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Insights del consumidor

¢Qué beneficios esperan los consumidores
a cambio de sus datos?

El intercambio de datos estd directamente ligado a la percepcién de valor: los
consumidores esperan personalizaciéon a cambio de su informacion.

Aumento de la personalizacién de los productos y/o servicios

37%
Recomendaciones de productos personalizados
I 35%

Invitaciones a experiencias personalizadas

18%

Conexiones con otros miembros del
pograma de lealtad o entusiastas de la marca

1%

Ninguna de las anteriores

¥

LLas marcas deben priorizar la personalizacion sin importar la edad de los consumidores,
ya que la mayoria valora la adaptacién de los productos y/o servicios a sus preferencias,
siendo esta la opcién mas destacada en todos los rangos etarios.

60%
41%
| 40% 379 38%
| ey _37% 34% 35%
35% | 33% |
32%
19% 0% 19% 20%
15%
13% 13% 13% 10%
0,
8% 8% L 10%
5%
0,
1% 1% 2% 1% 0% 0%
] ] - |
18-24 afios 25-34 afos 35-44 aios 45-54 afios 55-64 afos +65 afios
Aumento de la Recomendaciones Invitaciones a Conexiones con otros Ninguna de
personalizacion de productos experiencias miembros del programa las anteriores
de los productos personalizados personalizadas de lealtad o entusiastas
y/o servicios de la marca
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Insights del consumidor

Los consumidores en Latinoameérica
consideran la personalizacion como un
factor fundamental dentro de su programa
de lealtad

Las marcas deben

ofrecer opciones de los consumidores
flexibles y adaptadas a 50% consideran "muy ‘
las preferencias de cada importante” poder elegir
consumidor, permitiendo / SUs propias recompensas

un mayor control sobre
sus beneficios.

Opiniones respecto a los aspectos de personalizacién en sus
programas de lealtad:

Poder elegir mis propias recompensas

6% 16% 50%

Tener recompensas a mi medida

6% 13% 49%

Poder seleccionar tipos de productos
(por ejemplo, nuevos lanzamientos de productos, préximas ofertas, recomendaciones de productos)

12% 25% 32%

Poder seleccionar las preferencias de canal
(por ejemplo, comunicaciones por correo electrénico, mensajes de texto, notificaciones)

15% 22%
Esto no es importante Esto es un poco Esto es moderadamente I Esto es muy importante
en absoluto importante importante

La clave es la autonomia: los consumidores buscan mas control sobre sus beneficios,
por lo que los programas deben ofrecer opciones de personalizacién sin complicaciones.

Segmentacién y datos como ventaja competitiva: la personalizacion efectiva no solo
fideliza, sino que permite una relacién mas profunda con los consumidores.

Optimizacién sobre saturacién: enfocar esfuerzos en recompensas flexibles y relevantes

es mas valioso que diversificar excesivamente las opciones de personalizacién en
canales o productos.
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Insights de las empresas

Objetivos y ofertas del programa de lealtad

El estudio corporativo encuestd a lideres que gestionan o contribuyen profesionalmente
a programas de lealtad corporativos para comprender su estado actual, el intercambio de
valor en los programas y como las empresas planean evolucionarlos.

Las empresas en Latinoamérica estan redefiniendo sus programas de lealtad, viéndolos
como una estrategia clave para fortalecer la relacion con los clientes y optimizar

su valor a largo plazo. La retencién de clientes sigue siendo la principal razén para
implementarlos (75%), sequida de aumentar el margen del cliente (50%) y mejorar la
relacion con los grupos objetivo (47%). Ademas, un 31% de las empresas los considera
una herramienta para atraer nuevos clientes, y un 44% los utiliza para recopilar mejores
datos, reflejando un enfoque en analitica y personalizacion. Esta evolucién muestra que
la lealtad ya no es solo una tactica comercial, sino un pilar estratégico de crecimiento y

diferenciacion.

¢Cudles son las razones mas importantes
para tener un programa de lealtad?

Aumento de la retencion de clientes

7S

Aumentar el margen del cliente/valor del ciclo de vida del cliente

R — 50%

Mejorar la relacién de la marca con los clientes/grupos objetivo

I — 47

Para recopilar mejores datos de los clientes

I 44%

Aumento de las ventas de primera linea

R, 33%

Adquisicion de nuevos clientes

I 31%

Hacer frente a los competidores

I 19%

El 85% de las empresas
entrevistadas en Latinoamérica
ofrece programas de lealtad
gratuitos o de inscripcién abierta,
priorizando la accesibilidad para
los clientes. Sin embargo, un

9% ha implementado modelos

de suscripcién escalonados,

mientras que un 3% exige un
gasto minimo o la conservacion
del ticket de compra, lo que
sugiere estrategias diferenciadas
para segmentar y comprometer a
los consumidores segun su nivel
de interaccién con la marca.
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Insights de las empresas

¢Qué beneficios ofrece su programa de
lealtad a los inscritos?

Puntos para gastar/canjear como si fuera dinero en efectivo
80%

Descuentos

Eventos o experiencias exclusivas
51%
Cupones

49%

Acceso anticipado a productos y/o servicios
40%
Contenidos o servicios exclusivos
37%
Participacion en sorteos
26%

Ventas especiales

20%

Donacién a una organizacion benéfica o conservacién

9%

Los programas de lealtad en Latinoamérica contindan priorizando beneficios
tradicionales como puntos de recompensa (80%) y descuentos (69%), reflejando una
estrategia centrada en la acumulacién de valor monetario. Sin embargo, las empresas
estan empezando a diversificar sus ofertas para fortalecer el engagement con los
clientes.

Los programas ya incluyen eventos exclusivos (51%) y contenido premium (37%), lo que
indica una apuesta por experiencias diferenciadas. Aun asi, estrategias mas dinamicas
como sorteos (26%) y donaciones benéficas (9%) siguen siendo poco utilizadas,
sugiriendo que aun hay margen para diversificar las formas en que las marcas generan
lealtad y conexidn emocional con sus clientes.
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Insights de las empresas

¢Cual de las siqguientes caracteristicas
tiene su programa de lealtad?

64%
56% 56%
0, 0,
31% 31% 28Y%
I 17%
Recomendaciones Desarrollo Reconocimientos Puntos Eventos/encuentros  Seguimiento Pagos/billeteras
personalizadas del perfil (por ejemplo, de contacto de la comunidad de hitos digitales

del cliente cumpleafios, personalizados
aniversarios)

Las empresas estan apostando por la personalizacion en sus programas de lealtad: el
64% ofrece recomendaciones personalizadas y el 56% desarrolla perfiles de clientes
para mejorar la relevancia de las interacciones. Sin embargo, la adopcién de tecnologias
avanzadas sigue siendo baja. Por ejemplo, solo el 17% usa medios de pago digitales

y el uso de herramientas para venta predictiva: tokens NFT, gamificacién y otras
funcionalidades innovadoras sigue siendo esporadicos; resaltando una clara
oportunidad para evolucionar hacia modelos mas interactivos y alineados con los
consumidores digitales.

¢Cémo se inscriben los clientes
en los programas de lealtad?

Aunque la inscripcion digital domina

Punto con un 76% a través de aplicaciones y
d%‘s;ta sitios web, un 38% de los clientes aun
: Aplicacion / Web se registra en puntos de venta y un 8%
6% en eventos. Esto sugiere que, si bien la
_ Registro digitalizacién es clave, las marcas deben
iniciado por .
ol cliente mantener un enfoque omnicanal para
captar clientes en distintos momentos y
contextos, asegurando una experiencia
accesible y alineada con sus habitos de

Evento consumo.
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Insights de las empresas

¢Cuales de los siguientes son criterios
de desempeiio clave para la gestion de su
programa de lealtad?

Frecuencia de compra
64
Crecimiento interanual de miembros
. 6 1%
Retencién del programa de lealtad
. [Et
Utilizacién del programa por parte de los miembros
I 56
Valor del ciclo de vida del cliente
I 6%
Aumento general de las ventas
I 50%

Valor medio de las compras

L [EX

Aumento de las ventas en productos afiliados al programa de lealtad
I, 1

Ndmero total de miembros

I 28%

Gasto incremental de los miembros en comparacién con [os no miembros

I 19%

Las empresas en Latinoamérica priorizan métricas que reflejan el impacto directo en

el negocio para evaluar el éxito de sus programas de lealtad. La frecuencia de compra
(64%), el crecimiento de la inscripcidn (61%) y la retencion de clientes (58%) son los
principales indicadores de gestion de los programas de lealtad, demostrando un enfoque
en fortalecer la relacion con los clientes y fomentar la recurrencia.

Aungue un 56% mide el ciclo de vida del usuario en la utilizacion del programa, solo el
33% rastrea el valor medio de las compras y un 31% el aumento de ventas en productos
afiliados. Ademas, el gasto incremental de los miembros (19%) es una de las métricas
menos consideradas. Esto sugiere que, si bien las empresas buscan retener clientes,
aun hay espacio para optimizar la medicidon del impacto financiero de la lealtad y su
contribucion a la rentabilidad a largo plazo.
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Insights de las empresas

Inversiones en los programas de lealtad

Para medir con precisién el impacto
de los programas de lealtad, las
empresas en Latinoamérica deben
ampliar sus marcos de medicién mas
alla de las métricas tradicionales,
incorporando indicadores cualitativos
como satisfaccion del cliente,
conexion emocional con la marca y
recomendacién activa. La analitica
avanzada y la inteligencia artificial
pueden revelar patrones que los
enfoques convencionales no detectan,
proporcionando una vision mas
completa del efecto de la lealtad en el
comportamiento del consumidor y la
percepcién de la marca a lo largo del
tiempo

Las empresas estan priorizando la construcciéon de relaciones duraderas sobre los
beneficios inmediatos. Hoy dos terceras partes de las empresas se estan enfocando en
onitorear y controlar la retencién pero también ya una de cada dos empresas estan
nitoreando el ciclo de vida del consumidor, reflejando una visién mas estratégica
nida. Y los esfuerzos de las empresas para robustecer sus programas a futuro,
entrando en personalizar aun mas la experiencia (51%) y fortalecer las

e captura y creacién de datos de los clientes (49%), lo que indica que las
virtiendo en conocer mejor a sus clientes y ofrecerles experiencias mas
go del tiempo. En contraste, solo el 31% considera la adquisicién de

accional a la fidelizacién y al engagement continuo.

0 un objetivo principal, mostrando que el enfoque esta evolucionando

QRO ®®



Insights de las empresas

En el proximo ano, ¢qué mejoras se planean
para su programa de lealtad?

Personalizacién adicional
¥
Captura y creacion de datos
ey
Adicién de experiencias a las recompensas
31

Creacion de un ecosistema de recompensas
31

Aumento de la comercializacién del programa

" 23%

Aumento del valor de las recompensas

I 17%

Mayor personalizacién

I 11%

Mejora en el servicio al cliente

I 11%

Construccioén de la infraestructura de CRM

I 11%

Las empresas en Latinoamérica estan proyectando una transformacion en sus
programas de lealtad, con un enfoque claro en la personalizacion y la captura de datos.
Con un 51% priorizando experiencias mas adaptadas a sus clientes y un 49% invirtiendo
en mejorar la recoleccién y andlisis de informacién, el futuro de la fidelizacion dependera
de la capacidad de comprender mejor a los consumidores y ofrecer interacciones mas
relevantes.

Mas alla de los incentivos tradicionales, las marcas buscan diferenciarse a través de
recompensas con nuevas experiencias (31%) y la creacion de ecosistemas de beneficios
(31%), sefialando un cambio de estrategias transaccionales hacia modelos mas
emocionales y memorables. Sin embargo, la infraestructura tecnoldgica y el servicio al
cliente quedan en segundo plano, con solo un 11% considerando mejoras en CRM y otro
11% en mejoras de atencidn al cliente, lo que sugiere que las marcas dan prioridad a
fortalecer su propuesta de valor antes de optimizar la operacion.
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En Argentina, el 80% de los consumidores encuestados participa en al
menos un programa de lealtad. Por su parte, las empresas entrevistadas
combinan estos programas con otras estrategias de fidelizacion y
retencion de clientes, ya sea como complemento o alternativa.

Personalizaciéon como factor clave

La mayor parte de los consumidores que cuenta con uno o mas
programas de lealtad, valoran que las recompensas estén alineadas con
sus intereses y necesidades. Este aspecto es reconocido también por

las empresas, aunque soélo el 40% de ellas reconoce recopilar datos que
permitan comprender intereses, comportamientos y expectativas de sus
clientes.

Propuesta de valor como oportunidad

Las empresas invierten entre un 2% y un 5% del consumo de sus clientes
en recompensas. Sin embargo, muchos consumidores consideran que
los beneficios son poco atractivos, especialmente cuando se difieren en
el tiempo dado el volumen de compras y otros aspectos requeridos para
acceder a ellos.

Valor a largo plazo

Las empresas entrevistadas consideran clave la medicién del retorno de
la inversion, aungue sélo una parte de ellas monitorea consistentemente
medidas econdmicas y realiza mediciones asociadas a comprender el

Customer lifetime value

En un mercado en constante evolucién, conocer al consumidor, atraerlo
y fidelizarlo a través de programas y estrategias especificas pueden ser
clave para generar valor y mantenerse relevante y competitivo.
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Los colombianos ven los viajes como un beneficio
aspiracional clave en los programas de lealtad

En Colombia, los consumidores valoran enormemente los programas de
lealtad que les acercan a la posibilidad de viajar. Aungue otros beneficios
como descuentos 0 acumulacion de puntos son relevantes, el acceso a
experiencias de viaje premium sin costos adicionales es un diferenciador
clave. Esto sugiere que las marcas que incorporen incentivos relacionados
con viajes -incluso fuera de premios con aerolineas- pueden generar una
conexién emocional mas fuerte con sus clientes.

La fidelizacion en Colombia requiere interacciéon constante,
mas alla de beneficios ocasionales

Un reto clave en Colombia es que muchos consumidores no interactuan
con los programas de lealtad de forma recurrente, ya que perciben que
los beneficios solo se activan en momentos puntuales. Para mantener
su compromiso y maximizar la rentabilidad del programa, las empresas
deben buscar formas de interactuar con los clientes en su dia a dia. Las
alianzas estratégicas con comercios de alto trafico, como gasolineras,
supermercados y bancos, son esenciales para aumentar la frecuencia
de uso y reforzar el valor percibido del programa en una experiencia
memorable.
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Los ecuatorianos valoran la acumulacion de millas y
beneficios tangibles en programas de lealtad

En Ecuador, los consumidores estan particularmente interesados

en los programas de lealtad ofrecidos por el sector bancario, donde

la acumulacién de millas por compras es un atractivo principal. Sin
embargo, a menudo se requiere un pago adicional por las tarjetas que
permiten acceder a estos beneficios. Esto indica que las marcas deben
ofrecer un valor claro y tangible a los consumidores para justificar estos
costos adicionales. Incorporar experiencias de viaje, descuentos en
productos locales o beneficios exclusivos puede ayudar a fortalecer la
conexion emocional con los clientes.

La importancia de la comunicacién constante y la educacién
sobre el programa

Muchos consumidores en Ecuador no estan completamente informados
sobre como funcionan los programas de lealtad, lo que puede llevar

a una baja participacién. Para mejorar la fidelizacion, las empresas
deben invertir en la educacién de sus clientes sobre los beneficios y

el funcionamiento de sus programas. Esto puede incluir campafas de
marketing que expliquen claramente cobmo acumular y canjear puntos,
asi como la promocién de beneficios adicionales. La comunicacién a
través de canales digitales, como redes sociales y aplicaciones moéviles,
también es clave para mantener a los clientes comprometidos.
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Hallazgos relevantes
por pais en Latinoameérica

MEXICO

Madurez en el gobierno del programa de lealtad

A través de las diferentes entrevistas, logramos capturar la madurez en
temas de gobierno de los programas de lealtad, que ha pasado de ser
una herramienta o un canal mas dentro del darea de marketing a tener
estructuras robustas, manejando un P&L auténomo y participando en
las decisiones estratégicas del negocio y brindando hallazgos relevantes
sobre el consumidor.

Anhelo de la hiper-personalizacion

En general, todas las empresas participantes mostraron interés en

el mejor uso de sus datos para alcanzar la hiper-personalizacién.

Sin embargo, al indagar en las estrategias y el significado de hiper-
personalizacién para el entrevistado, se notaba poca claridad en las
respuestas, haciendo pensar que esto podria ser solo un anhelo a largo
plazo, mas que una accién para el préximo afo.

Enfoque en robustecer la propuesta de valor del programa
Existe una inclinaciéon general en hacer mas atractiva la propuesta

a través de tres principales mecanismos: i. Aumentar el valor de los
puntos; ii. Agregar nuevas funcionalidades al programa; iii. Mejorar la
propuesta del usuario. Es interesante notar que el camino de la coalicién
a través de la creacion de ecosistemas no se esté considerando por la
mayoria de las empresas.
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En Peru, el ahorro generado por las recompensas es un
factor clave para optar por un programa de lealtad

Los consumidores peruanos se sienten atraidos principalmente por el
ahorro que les generan las recompensas. Inclusive estan dispuestos a
adquirir productos o servicios de otras marcas si perciben una mejor
oferta. En consecuencia, las compafiias tienen como reto maximizar

el equilibrio entre el valor de la recompensa y el costo-beneficio o
rentabilidad del programa, siendo esta ultima una métrica que muchas
compafiias aun tienen complicaciones operativas y tecnoldgicas para
dimensionar.

La personalizacion de las recompensas seria un factor a
considerar a futuro dada la preferencia de las generaciones
mas jovenes

Las generaciones mas jovenes (18-24 afios) valoran mucho mas obtener
beneficios exclusivos, seleccionar sus propias recompensas, y que

estas estén adaptadas a sus preferencias personales. Esto exige que las
compafiias conforme van teniendo mayor madurez en sus programas de
lealtad, aceleren iniciativas internas de personalizacién, ya sea a través
del desarrollo de perfiles de clientes o utilizando inteligencia predictiva a
través del historial de consumo, para poder adaptarse a esta tendencia.
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Brechas entre el consumidor y la empresa

Oportunidades para la personalizacion,
transparencia y diferenciacion

El analisis revela que existe una desconexién entre lo que los consumidores esperan

de los programas de lealtad y lo que las empresas estan ofreciendo. Para cerrar estas
brechas, las empresas deben adaptarse mejor a las expectativas de los consumidores,
priorizando la personalizacién, la transparencia en el manejo de datos y la diferenciacion
de sus ofertas en un mercado competitivo.

Los consumidores afirman gque los

programas de lealtad influyen en su nivel
de gasto, con un 82% indicando que estos
programas tienen un impacto, aungue un
62% también compra productos similares

fuera de su programa de lealtad. Sin
embargo, las empresas a menudo se
centran en métricas de ventas y repeticion
de compras, en lugar de mejorar la
experiencia del consumidor para fomentar
un mayor gasto.

Participaciéon en multiples programas de lealtad

El 61% de los consumidores esta inscrito en programas de dos 0 mas marcas dentro de
la misma categoria, lo que demuestra que la lealtad no es exclusiva y que buscan las
mejores ofertas disponibles. Para destacar en un entorno competitivo, las empresas
deben diferenciar sus beneficios, aungue muchas aun no han adaptado sus programas
para lograrlo.

EY

QX ® 0@



Brechas entre el consumidor y la empresa

Prioridades de inversion y privacidad

Los consumidores esperan que las empresas inviertan en la construccion de relaciones
duraderas y en la personalizacion de sus experiencias. A pesar de que el 75% de las
empresas se enfoca en la retencién de clientes, solo el 31% considera la adquisicion de
nuevos clientes como una prioridad. Esta falta de enfoque en la captacién de nuevos
consumidores puede limitar el crecimiento y la relevancia de las marcas en un entorno
dindmico. Ademas, aunque el 42% de los consumidores se siente comodo compartiendo
sus datos personales, un 47% expresa incomodidad, especialmente entre los mayores
de 55 afos. Las empresas deben abordar adecuadamente las preocupaciones sobre la
privacidad, ya que la falta de transparencia y de valor claro en el intercambio de datos
puede afectar la disposicién de los consumidores a participar en programas de lealtad.
Aqui, la confianza en la marca juega un factor clave diferencial con los consumidores.
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La personalizacion se convierte, por tanto,
en un aspecto critico; los consumidores
buscan experiencias que se adapten a

sus estilos de vida individuales, y muchas
empresas aun no han implementado
estrategias efectivas en este ambito. La falta

de inversion en tecnologia y andlisis de datos
limita la capacidad de las empresas para
proporcionar experiencias que resuenen con
las expectativas de los consumidores.
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Brechas entre el consumidor y la empresa

La importancia de la segmentacion

El impacto de los programas de lealtad en el gasto de los consumidores varia segun la
edad. Aunque el 82% de los encuestados afirma que estos programas influyen en su
gasto, el efecto es diferente entre generaciones: mas del 63% de los consumidores de
18 a 44 anos reporta un aumento en su gasto, mientras que el 43% de los mayores de
65 anos indica que este se mantiene sin cambios. Esto sugiere que las empresas deben
ajustar sus estrategias para abordar estas diferencias generacionales.

Ademas, el 83% de los consumidores sefiala que su percepcidon de la marca mejora con un
programa de lealtad, pero el impacto es mas notable en los grupos de 25 a 44 afios. En
contraste, el 61% de los mayores de 65 afios afirma que su percepcidn no se ve afectada.
Estos hallazgos resaltan la importancia de segmentar las estrategias de lealtad para
responder a las expectativas de distintos grupos demograficos.

Dado que los consumidores mas jovenes son mas receptivos a los programas de lealtad,
las empresas deben innovar y ofrecer beneficios que se alineen con sus preferencias,
como recompensas personalizadas y experiencias interactivas. Para los consumidores
de mayor edad, podria ser necesario explorar alternativas que incluyan beneficios

mas tangibles o experiencias centradas en la confianza y la relacion a largo plazo con

la marca. Esto sugiere que la falta de adaptacion de los programas de lealtad a las
diferentes expectativas de los grupos de edad puede resultar en una brecha significativa
en la efectividad de estos programas.

Es clave la segmentacién y la adaptacion de

los programas de lealtad para maximizar su
impacto en diferentes grupos demograficos. Las
empresas deben considerar estas diferencias

para mejorar la efectividad de sus estrategias
de lealtad y fortalecer la conexién con sus
consumidores.
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Key takeaways

Segmentar clientes

Realizar un andlisis de los diferentes grupos demograficos para personalizar
las ofertas y comunicaciones, asegurando que se dirijan a las necesidades
especificas de cada segmento.

Mejorar la propuesta de valor

Ofrecer recompensas atractivas y relevantes que realmente influyan en las
decisiones de compra de los consumidores, especialmente para aquellos que
no estan comprometidos con un solo programa.

Facilitar la Inscripcion

Implementar métodos de inscripcidn simples y accesibles, priorizando
plataformas digitales como aplicaciones mdviles y sitios web, para atraer a
mas participantes.

Diversificar las recompensas

Incluir experiencias exclusivas y personalizadas en lugar de limitarse a
descuentos. Permitir que los consumidores elijan sus recompensas para
aumentar su satisfaccién y compromiso.

Fomentar la participacion activa

Crear programas que incentiven la participacion activa de los consumidores,
como promociones especiales, eventos exclusivos o recompensas por referir a
amigos.

Implementar estrategias de personalizacion

Potenciar el uso de la tecnologia y el analisis de datos a través de
herramientas como un CRM vy la inteligencia artificial para ofrecer
experiencias y recompensas personalizadas que reflejen los intereses y
comportamientos de los consumidores.

Comunicar activamente

Mantener una comunicacion constante y clara con los consumidores sobre
los beneficios y cambios en los programas de lealtad, asegurando que
comprendan como maximizar su participacion.

EY



Lz ®®

/\

/x

Adaptar a las preferencias regionales
Reconocer y adaptarse a las diferencias regionales en las preferencias de los
consumidores, ajustando las ofertas y estrategias segun el mercado local.

Medir y evaluar el rendimiento

Establecer métricas claras para evaluar el rendimiento de los programas
de lealtad y realizar ajustes basados en los resultados y el feedback de los
consumidores.

Invertir en educacion y capacitacion

Capacitar al personal sobre la importancia de los programas de lealtad y
como pueden contribuir a mejorar la experiencia del cliente y fomentar
relaciones a largo plazo.
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Conclusiones

Evolucion de los
programas de lealtad
en Latinoamérica

Los programas de lealtad en Latinoamérica
estan en una fase de transformacion. Las
empresas han dejado de verlos Unicamente
como herramientas transaccionales y los
estan convirtiendo en estrategias clave para
fortalecer la relacién con los clientes a largo
plazo. La personalizacién emerge como la
prioridad mas relevante, con un enfoque en
el uso de datos para ofrecer experiencias mas
significativas y alineadas con las expectativas
de los consumidores. Sin embargo, persisten
desafios en la integracion de tecnologia
avanzada, la automatizacién de procesos

y la medicion efectiva del impacto de estos
programas.

El estudio revela que las empresas estan
apostando por mejoras en la captura de datos,
la expansion de recompensas experienciales y
la creacion de ecosistemas de beneficios mas
integrados. Al mismo tiempo, la necesidad de
una estrategia omnicanal se hace evidente,
con la inscripcién digital ganando terreno,
pero sin dejar de lado el papel clave del punto
de venta. En este contexto, la confianza y la
transparencia en el manejo de datos seran
factores decisivos para consolidar la lealtad

y diferenciar a las marcas en un entorno
altamente competitivo.
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Checklist para optimizar estrategias de
lealtad en Latinoamérica

J

Conocer a los clientes a profundidad
Analizar preferencias, comportamientos y motivaciones para disefiar
programas mas relevantes y personalizados.

Evolucionar las métricas de éxito

Incorporar indicadores mas alla de la retencién y las ventas,
indicadores como el valor del cliente a lo largo del tiempo y la conexién
emocional con la marca.

Apostar por la personalizacion efectiva

Potenciar los datos, la inteligencia artificial, y la analitica avanzada
para ofrecer experiencias y recompensas alineadas con cada segmento
de clientes.

Implementar estrategias omnicanal

Facilitar la inscripcién e interaccién con el programa a través de
distintos puntos de contacto, combinando lo digital con la experiencia
en tienda.

Invertir en tecnologia y automatizacion
Adoptar herramientas como inteligencia artificial, CRM vy billeteras
digitales para mejorar la experiencia del usuario.

Disenar una propuesta de valor diferenciada

Ir mas alld de los incentivos monetarios y construir programas que
generen engagement continuo a través de beneficios experienciales y
exclusivos.

Asequrar la confianza en la marca y transparencia

en el uso de datos

Clarificar el valor que reciben los consumidores a cambio de compartir
su informacion y garantizar altos estandares de seguridad y privacidad.

Medir y ajustar constantemente

Realizar un monitoreo continuo del programa, recolectar feedback y
adaptar la estrategia en funcién del comportamiento y expectativas del
cliente.
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Metodologia de investigacion

Para obtener una comprension integral de las percepciones y comportamientos
relacionados con la lealtad, se implementd una metodologia mixta que combiné
encuestas a consumidores y entrevistas con representantes de empresas. Este estudio
abarcé cinco paises de Latinoamérica: Argentina, Colombia, Ecuador, México y Perd.

Se eligié un disefio descriptivo, lo que permite capturar de manera efectiva las tendencias
y patrones en las respuestas de los participantes a través de los diferentes contextos

culturales y econdmicos de cada pais.

Poblacién y muestra

La poblacién objetivo incluyd a mas
de 1,100 consumidores y mas de

40 empresas en los cinco paises
mencionados. Se aplicaron encuestas
a consumidores en cada pais mediante
un formulario electrénico, lo que
facilité la recoleccién de datos de
manera eficiente. Ademas, se llevaron
a cabo entrevistas con representantes
de empresas a través de reuniones
virtuales, asegurando la participacion
de diversas industrias y perspectivas.

Limitaciones del estudio

Instrumentos de recoleccién de datos

Las encuestas a consumidores
consistieron en preguntas estructuradas
gue abordaron aspectos clave de la
lealtad, tales como la importancia de

la personalizacion, la sostenibilidad y
las expectativas en los programas de
lealtad. Por su parte, las entrevistas con
empresas se centraron en comprender
sus estrategias de lealtad y las
percepciones sobre las expectativas de
los consumidores, proporcionando un
contexto valioso para el andlisis.

Es fundamental sefialar que, aunque se buscd una muestra representativa en cada

pais, las diferencias culturales y econdmicas pueden influir en las respuestas de los
participantes. Esto podria limitar la generalizacion de los resultados a otras regiones de
Latinoamérica, lo que debe ser considerado al interpretar los hallazgos del estudio. Sin
embargo, los resultados permiten comprender los diferentes desafios en este ecosistema
y las implicaciones generales para las compafiias y sus consumidores.

EY
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Participacién por sector

Viajes
8%

w "\ Gestion del programa: nivel de
Entretenimiento . L, ;
14% externalizacion y area responsable.

Las entrevistas a las empresas siguieron un
cuestionario con 38 preguntas cubriendo
los siguientes cinco ambitos de los
programas de lealtad en Latinoamérica:

"\ Estructura y beneficios: caracteristicas
del programa y tipos de recompensas.

"\ Canales y marketing: estrategias de
comercializacion y puntos de contacto.

N Desempefio y métricas: Indicadores
clave y criterios de éxito.

Y Desafios y oportunidades: principales
retos y areas de mejora.

La categoria “Otros" en el analisis de participacion sectorial agrupa una variedad de sectores
industriales que, de manera individual, cuentan con solo una empresa representada en el
estudio.

Entre los sectores que conforman esta categoria se encuentran servicios industriales, consumo
masivo, retail, medios de comunicacién y entretenimiento, supermercados, comestibles y
alimentos, gasolineras, AFP, banca (tarjetas de crédito, banca minorista, etc.), venta al por

menor, farmacias, belleza, agroarticulos, restaurantes y servicios de comida, farmacéuticos y
agronegocios.
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Declaracion

Esta publicacién contiene informacién en forma resumida y esta
pensada solamente como una guia general de referencia y de
facilitacién de acceso a informacion referida a la obtencién de
potenciales negocios. Este documento, de ninguna manera, pretende
sustituir cualquier investigacion exhaustiva o la aplicacion del criterio y
conocimiento profesional.

Asimismo, la constante dindmica de los mercados y su informacién
resultante pueden ocasionar la necesidad de una actualizacién de la
informacién incluida en este documento. EY no se hace responsable
por los resultados econdmicos que alguna persona, empresa 0 negocio
pretenda atribuir a la consulta de esta publicacién. Para cualquier
tema de negocios e inversidn en particular, le recomendamos solicitar
asesoria apropiada.
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EY | Shape the future with confidence

EY existe para construir un mejor mundo de negocios,
ayudando a crear valor a largo plazo para sus clientes,
su gente y la sociedad en general, asi como también para
construir confianza en los mercados de capitales.

Por medio de datos y tecnologia, los equipos diversos e
incluyentes de EY, ubicados en mas de 150 paises, brindan
confianza a través de la auditoria y ayudan a los clientes a
crecer, transformarse y operar.

El enfogue multidisciplinario en auditoria, consultoria, legal,
estrategia, impuestos y transacciones, busca que los equipos
de EY puedan hacer mejores preguntas para encontrar
nuevas respuestas a los asuntos complejos que actualmente
enfrenta nuestro mundo.

EY se refiere a la organizacién global y podria referirse

a una o mas de las firmas integrantes de Ernst & Young
Global Limited, cada una de las cuales es una entidad legal
independiente. Ernst & Young Global Limited, una compaiiia
del Reino Unido limitada por garantia, no proporciona
servicios a clientes. Para conocer la informacién sobre cémo
EY recaba y utiliza los datos personales y una descripcion
de los derechos gque tienen las personas conforme a la ley de
proteccién de datos, ingrese a ey.com/privacy.

Las firmas miembro de EY no ofrecen servicios legales en
los casos en que las leyes locales lo prohiban. Para obtener
mayor informacién acerca de nuestra organizacién, ingrese a
ey.com.
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