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POR MAGDALENA ESPINOSA

ma de fidelidad de Santander

Rewards no dejo indiferente
a nadie. Por un lado, los clientes
reclamaron en Instagram y TikTok
la pérdida de beneficios en Latam
Airlines; por otro los competidores
aprovecharon la oportunidad para
atraer a quienes no quedaron con-
forme con los cambios.

Campanas publicitarias como
“iAdiés millas, hola ScotiaPesos!
Cambiate y viaja en todas las ae-
rolineas (...) Si tu programa cambio,
no cambies tus ganas de disfrutar”
o0 “ Falabella, "jQue nadie te deje sin
maleta!", fueron algunas de las frases
que dejo la ofensiva.

Lode Santander, sinembargo, revela
un trasfondo mas significativo: la
batalla por la fidelizacién no sélo esta
mas viva que nunca, sino que se libra
bajo reglas completamente nuevas.

E |lanzamiento del nuevo progra-

La transformacion

Los programas de fidelizacion
son una practica que comenzoenla
década de 1950 en Estados Unidos
en formato de estampillas. En Chile
el modelo aterrizo en la década de
los ochenta con los suscriptores de
El Club de Lectores de El Mercurio,
LanPass-Santander y los puntos
de Jumbo.

“Eran programas simples, en el
sentido de ‘time das, yo te doy’. No
existian la segmentacion, las bases
de datos nilas herramientas de inte-
ligencia de negocio que permitieran
analizar al cliente o clasificarlo por

Presionados

por la caida de
los ingresos por
tarjetas, los cambios
regulatorios y el
alza de los costos,
los programas

de lealtad estan
mutando hacia
modelos mas
segmentados

y centrados

en beneficios
inmediatos.

tipo. Eran sencillos, pero masivos,
que dieron muy buenos resultados
porque efectivamente lograban que
las personas repitieran la compra
y aprovecharan la relacion con el
cliente”, contd Francisco Guzman,
histérico ejecutivo ligado al desarrollo
dediversos programas de fidelizacion
en Chile.

Los retailers fueron los primeros
en desarrollar programas robustos
de fidelizacion, luego se sumaron
los bancos y el sistema comenz6 a
profundizar en alianzas estratégicas.

Las aerolineas dijeron presente en
la ecuacion. Eso alimento el interés
delosbancos abuscar alianzas —Sky
Airline e Iberia con Banco de Chiley
Jetsmart con Banco Estado—,para
competir. El uso de sus tarjetas
permitia desbloquear maletas gratis,
pasajes a precios reducidos en pre-
cios, acceso a salones VIP y tratos
preferenciales.

Perohace cincoarnos el mercado dio
un giro. No por falta de interés de los

clientes enutilizar sus productos, sino
porque lamatematica dejo de cerrar.

El puntode quiebre fuelaimposicion
de untope alatasadeintercambio, el
porcentaje que el emisorde la tarjeta
recibe cada vez que un cliente paga
en un comercio. Antes de la regula-
cion, esta tasa podia bordear el 2%
oincluso el 3%. Hoy, ese ingreso es
inferior al 1%, conté una alta fuente
de una institucion bancaria, lo que
termind por desarmar la economia
de los programas de fidelizacion.

Antes, las entidades emisoras
tenian una recaudacion mayor que
les permitia devolver en beneficiosa
sus clientes hasta un 3% del monto
utilizado con la tarjeta.

Unamuestrade esto fue el rediserio
de los beneficios que ofrecia el Banco
de Chile a los clientes de Sky Airline.
La aerolinea implementd con mayor
fuerza su propio sistema de fidelizacion,
lo que resulté en la creacion de Sky
Plusy lamodificacion del canje de los
délares premio por pasajes, asientos
preferenciales o maletas sin costo.

Un programa que concluyd fue
"Todo Suma" de Banco Estado, el cual
opero durante ocho anos y finalizd
en 2024. Adicionalmente, la entidad
estatal pusotérminoasuconveniocon
laaerolinea Jetsmart. Esta compania
aérea ahora se ha asociado con Ma-
chBank de Bci, ofreciendo beneficios
y descuentos exclusivos no solo para
los clientes que utilizan las tarjetas
de débitoy crédito del banco digital,
sinotambién paraaquellos que poseen
tarjetas Bci y Lider Bci.

En el caso de CMR Puntos, su
estrategia de fidelizacion imple-
mentada por casi una década ha
“trabajado nuestra propuesta de
maneraintegral y, ademas de nues-

tra oferta vinculada al ecosistema
Falabella, hoy contamos con aliados
estratégicos que son parte de una
propuesta de valor cada vez mas
robusta y flexible”, sefialé Ignacio
Bravo, gerente de Medios de Pagoy
Marketing de Banco Falabella. Desde
esta trayectoria, el ejecutivo indico
que CMR Puntos esta abordando el
actual escenario con una propuesta
alineada a la tendencia actual de
“ofrecer programas muchomasinte-
ligentes, predictivos y centradosen
la experienciaintegral del cliente”, y
donde la “personalizacion es hoy uno
de los principales diferenciadores".

Por su parte, Santander dio un
giro en la forma en que estructura
su programa de beneficios, dejando
atras un esquema centrado princi-
palmente enlatenenciade productos
para avanzar hacia un modelo que
reconoce de manera mas integral
la relacion del cliente con el banco.

Lanueva propuestaampliaelacceso
a la acumulacion de millas —incor-
porando por primera vez a todos
los clientes con tarjetas de crédito,
incluida la Santander Life— y ordena
el acceso a beneficios a partir de
variables como el uso de productos,
la antigliedad y el cumplimiento de
condiciones, alineando los incentivos
con el nivel de vinculacion real de
cada cliente.

Desde que se lanzo el 5 de enero,
desde Santander explican que “el
programano ha tenido modificaciones
ensusreglas nien sus beneficios. Los
lineamientos han sido comunicados
a través de los canales oficiales del
Banco, incluyendo comunicaciones
directas a los clientes y la App San-
tander, reforzando progresivamente
los contenidos informativos”.
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De la fidelizacion al
descuento tactico
Frente a la presion de los limites a
las tasas de intercambio, la industria
bancaria chilenamigré hacia un nuevo
modelo de fidelizacién: menos acu-
mulacién de puntos y mas beneficios
puntuales. Enlugarde acumular puntos
que se juntan alo largo del tiempo —y
son provisionados por los bancos—
proliferan campanas spot: descuentos
ypromociones enfarmacias, supermer-
cados orestaurantes se transformaron
en tonica diaria para captar clientes.
Para los bancos, este esquema
resulta mucho menos caro y mas
eficiente: los beneficios son mas
baratos, se activan Gnicamente
eventualmente y, en muchos casos,
incentivan a buscar alianzas en co-
mercios estratégicos dentro o fuera
de su propio ecosistema.
“Elprograma de fidelizacién es clave
para no perder la vinculacion con el
cliente, porque cada vezesarelacion
es menos estrecha. Hoy uno entraa
una pagina web, no conoce al ejecu-
tivo, solicita un créditoy el dinero se
deposita directamente en la cuenta,
sin necesidad de hacer nada mas.
En este contexto, los programas de
fidelizacion son fundamentales para
mantenerlacercaniacon el cliente que
se ha perdido y construir una buena
relacion a largo plazo” dijo Guzman.
Eneste nuevo escenario, lalealtad
yanose define porunarelaciénalargo
plazo, sino por el usoreal, la rentabi-
lidad y la segmentacion del cliente.
Los programas de fidelizacion se han
convertido en la herramienta principal
para atraer a los consumidores. Es
evidente que elmodelotradicional que
prevalecio por decadas simplemente
ya no funciona. =
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