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Sin lugar a dudas, es cada vez mayor € uso de los “plésticos’ para pagar todo tipo de gastos.
Incluso agunos que antes podian haber parecido hasta un poco ilégicos, como es e caso de un
corte de cabdlo, una pizza, una medicina en la farmacia de la esquina 0 hagta la consulta con €
doctor de lafamilia, que solian pagarse generamente en efectivo por ser cantidades pequefias de

dinero, actudmente son liquidados con aguna tarjeta de crédito.

Entre los principales motivos por los que en la actudidad |os tarjetahabientes redizan la mayoria

de sus gastos con tarjetas de crédito estan:

Lo ven més conveniente
Prefieren no cargar efectivo

Tienen unamayor flexibilidad d gastar

Sin embargo, una de las razones de més peso para que los consumidores hagan uso de estaforma

de pago en todo momento es la obtencidn de los beneficios de los programas de recompensss.

PROGRAMASDE RECOMPENSASY RETENCION DE CLIENTES
¢QUién se puede imaginar en esta época una tarjeta de crédito en la cud |os gastos que redlice no
le proporcionen un beneficio adiciond —y por supuesto Sn costo alguno— tal como viges, cenas,
dinero en efectivo y tantas otras cosas? Y por s esto fuera poco, todos esperamos la llegada de
temporadas caracterizadas por un ato consumo, pues de antemano estamos plenamente seguros
de que los emisores de las mismas (bancos, empresas, autoservicios y diversos establecimientos)
tendrén promociones especidles como rifas, programas de descuentos, meses Sin intereses,

compre hoy y empiece a pagar después o, ¢por qué no?, todas estas juntasy algo més adicional.

Y es que hoy en dia es tan fuerte la competencia entre los emisores de tarjetas de crédito para
captar € mayor gasto posible de cada uno de sus tarjetahabientes que los programeas de lealtad

para con dlos ocupan un Sitio muy importante en @ plan de mercadotecnia de estas empresas y,



por supuesto, un porcentge realmente sgnificativo de su presupuesto anua. Realmente, es cada
vez mas comun ver como una gran proporcion de emisores de estos "plésticos’ han basado sus
estrategias de retencidn de consumidores, asi como sus objetivos de incremento de facturacion en

unaindudtria ferozmente competida, en programas de incentivos.

Para los consumidores es adgo realmente fantastico, pues ademas de contar con todos los
beneficios que brinda una tarjeta de crédito —por supuesto, sabiéndola mangar y gastando
smplemente lo que pueden pagar— pueden estar seguros de que obtendrdn un sSinnimero de
recompensas, promociones y premios adicionaes, que d pagar con dinero en efectivo no podrian

disfrutar.

Sin embargo, la popularidad de estos programas de recompensas ha forzado a muchos emisores
arevisar sus otras edtrategias de adquisicion y retencion, y a asignar cada vez mas dinero a este
tipo de programas, pues a pesar de estar cumpliendo con uno de sus objetivos primordiaes (el de
elevar @ gasto por tarjetahabiente) han resultado mucho més caros de lo que habian previsto las

empresas de crédito.

A pesar de esto, y aun considerando esta fuerte inversion, este tipo de programas son ya dificiles
de suprimir, ya que parala mayoria de los consumidores € “vige gratis’ se ha convertido ya en

parte integral del producto fundamenta en esta industria de servicios.

Es mas, son ya tan relevantes para los consumidores las recompensas que puedan obtener a
hacer uso de su tarjeta de crédito, que incluso optan por adquirir nuevas tarjetas que ofrezcan
recompensas superiores —0 mas apegadas a sus gustos y necesidades— que los que les brindan las
tarjetas que ocupan regularmente.

Esta decision de cambio de una tarjeta a otra era antes comun cuando € consumidor definia qué
tarjeta usar dependiendo de s iba aredizar un vige o S tenia una fecha de corte de sus cargos
més lgana. En la actudidad, es mucho més frecuente que tome la decision gpegandose a las

recompensas que obtiene por su compra.



CLIENTESPOTENCIALESY BASESDE DATOS

Ahora bien, asi como es de vita importancia para las empresas de tarjetas de crédito desarrollar
edrategias de retencion que los lleven a conservar clientes ledes y contentos, es iguamente
imprescindible poner en préctica edrategias de adquisicion de nuevos consumidores que
incrementen su participacion de mercado en una industria tan competida como ésta

Sin embargo, no setrata ya de atraer a cualquier tipo de cliente, como en los “vigos tiempos’, en
que los emisores de tarjetas Smplemente buscaban consumidores que tuvieran capacidad
financiera para pagar sus cuentas. Actudmente, se esta en blusqueda de clientes que no

smplemente paguen, Sino que usen las tarjetas de manera rentable.

Pero, ¢qué hacer? Para lograr tener éxito en la clésica tarea de mercadotecnia, de identificar,
convencer y adquirir a los clientes, es necesario un conocimiento cada vez més profundo de los
prospectos -a donde vigjan, qué hacen, cdmo utilizan otras tarjetas de crédito- Para esto, se ha
desarrollado una sinergia cada vez mas fuerte entre las empresas de tarjetas de crédito y la

industria de sarvicios de informacion.

Es asi que hoy en dia, la mercadotecnia de tarjetas de crédito invierte millones de délares
anuamente para tratar de vender sus productos entre clientes potenciades, y lo hace através de
campafias en periddicos y revistas, comercides en radio y television, eventos especiales, anuncios
espectaculares, materia punto de venta, telemarketing, actividades de relaciones publicas, pero
sobre todo en d desarrollo cada vez mas frecuente y acertado de esfuerzos de correo directo
“dirigido”; es decir, programas especificos que lleguen justamente a los clientes que se han
identificado en forma previa como atamente cdificados para tener sus productos y de los cuaes

conocen de manera amplia sus estandares de consumo.

Egté totamente comprobado que utilizar informacion acerca de patrones de consumo de los
clientes permite a los mercaddlogos de tarjetas de crédito crear bases de datos més ricas y
amplias que les ayuden a captar justamente a quienes se podran convertir en tarjetahabientes
rentables y ledles a sus productos.

Asi, es cada vez mas comun € desarrollo de segmentaciones que toman en cuenta ya no

solamente edad, nivel socioecondmico, nimero de hijos, ... Sno que se basan en gustos de los



clientes, naturdeza de productos 0 servicios previamente adquiridos, frecuencia de compra y
muchas otras caracterigticas identificables gracias a la enorme evolucion que han tenido las bases

de datos en los Ultimos afos.

CONCLUSION
Sin duda aguna, hoy en dialos patrones de consumo y las formas de pago estan evolucionando a
una velocidad vertiginosa. Hay més cultura de crédito, los consumidores estan més educados en
este aspecto y los emisores de tarjetas de crédito tienen objetivos bien definidos sobre como

ofrecer los medios mas adecuados de pago de acuerdo con € momento que se esta viviendo.

Es posible decir que los esfuerzos de mercadotecnia se han adaptado efectivamente a las
neces dades cambiantes del mercado y han logrado enfocarse en desarrollar actividades que han
acanzado un gran éxito, tanto en sus edrategias de adquisicion como en las de retencidon de
consumidores, entre las que destacan la implantacion de esfuerzos de mercadotecnia directay de
programas de recompensas.

Sn embargo, en un mercado tan cambiante y competido, no podemaos nunca suponer que ya se
tiene todo ganado. Hay que estar Sempre pendiente de aguellas cosas que puedan modificar los
patrones de consumo y que por lo tanto representen una oportunidad para este negocio y para

cuaquier otro.
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