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Introducción

Clientes vs. Crisis
El ultimo año presento un panorama económico mas que complicado para empresas y consumidores, 

estos últimos buscan en momentos de crisis acceder a oportunidades que presenta el mercado, esto lo 
vemos con las promociones que se publican cada fin de semana de ahorros de hasta un 30 % en deter-
minados productos. 

Como captar clientes en época de crisis
Dentro de un mercado saturado de oferta y con poca demanda, las empresas deben seducir a sus 

clientes y es ahí donde entran en jugo distintas herramientas para fidelizar al cliente, desde los conoci-
dos programas de millaje que permiten premiar a los consumidores dependiendo de su fidelidad hacia la 
empresa, hasta promociones directas para grupos de clientes de una empresa hacia otra.

La sinergia entre empresas es a veces una de las formas mas directas de captar consumidores en 
épocas de poco movimiento, esta sinergia se traduce en generar descuentos especiales y acceso a pro-
ductos determinados, solo a quienes pertenecen a un grupo de clientes de una empresa externa a la que 
da el beneficio, (como ser descuentos de x % a clientes del banco X por el fin de semana)

En el desarrollo de esta tesina se va a intentar demostrar como fácilmente y con el manejo de distintos 
recursos podemos transformar la palabra crisis en oportunidad.

Parte I 

Acciones que permitan el crecimiento en épocas de crisis

La crisis a lo largo del tiempo
El escenario económico mundial y más aun el de Argentina presentan ciclos que hacen virar de un 

excelente plano económico hacia una crisis profunda en tiempos que prácticamente dejan sin reacción 
a la mayoría de las empresas.

Es ahí donde las defensas caen y la vulnerabilidad hacia los propios clientes se hacen más fuertes, 
es por eso que las decisiones rápidas e implementación de acciones concretas pueden llevar a convertir 
la crisis en oportunidad.

Las crisis macro económicas nos generan la oportunidad de cautivar clientes de la competencia ya 
que en esos momentos los consumidores llegan a cambiar por completo sus hábitos de consumo.

Esto se debe principalmente a que las empresas hacen lo imposible por mantener sus balances y para 
esto todo vale, el principal beneficiado con estas acciones es el consumidor, que además de defender su 
bolsillo, accede a importantes beneficios, priorizando en la mayoria de los casos, el precio y el beneficio, 
a la marca.

 
Análisis de situación paso a paso:

Cambio en el comportamiento de los consumidores
El consumidor, ante una crisis económica busca adaptar su situación al consumo de cada día, es por 

eso que busca ofertas, promociones y hasta recompensas por el solo hecho de consumir, es por eso que 
desde hace tiempo las empresas buscan fidelizar a sus clientes para que en tiempos de crisis no caiga 
el consumo. 

Estas ansias de fidelizar al cliente se materializan en distintas soluciones que se expondrán a con-
tinuación.

 
1) Investigación de Mercado 

A la hora de encarar cualquier tipo de acción a desarrollar para la toma de decisiones es fundamental 
conocer el escenario que tenemos en la mejor forma posible,

Es por eso que debemos conocer a los clientes saber que piensan, como se manejan, que es lo que 
los lleva a tomar la decisión de compra de un producto, y todo lo relacionado al entorno que nos pueda 
servir para generar un segmento claro al cual atacar.

Una vez determinado el perfil del o de los grupos determinados, podemos manejar distintas acciones, 
que nos permitirán orientar al consumidor hacia el resultado deseado.
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Seguido al análisis obtenido el primer paso es el de definir objetivos y grupos de clientes sobre los 
cuales impactar las distintas acciones que se definirán, en base a los resultados obtenidos

2) Acciones que permiten fidelizar al cliente.
Una de las más conocidas pero no por eso menos efectiva es la implementación de programas de 

millaje o puntos, canjeables por recompensas, que premian la frecuencia y volumen de compra de los 
consumidores. 

Estos programas de beneficios permiten a los clientes recibir recompensas por el solo hecho de 
consumir en productos de la empresa, esto suena simple pero bien aplicado es realmente efectivo, ya 
que a la hora de cargar combustible, ir a un cine, utilizar una tarjeta de crédito, el cliente decide a quien 
le dará su dinero.

El mayor interés de estos programas de beneficios es lograr que el cliente se sienta parte de un pro-
grama y que se reconoce su fidelidad hacia la empresa, para que de esta forma el cliente no oriente sus 
gastos hacia otro rumbo.

La comunicación de los distintos beneficios que se puedan percibir perteneciendo al programa es 
fundamental para retener y captar nuevos clientes.

A continuación veremos distintos casos de programas de beneficios que se desarrollan en el mercado 
hace varios años con gran éxito.

Estos son algunos de los programas de fidelización de clientes que se pueden ver en el mercado 
todos los días, la variación o combinación entre descuentos y puntos son los dos tipos de acciones mas 
usados en la mayoría de los programas.

Sinergia entre empresas
Hay veces que para generar mas consumo en un grupo de clientes es necesario interactuar con agentes 

externos y hasta a veces con competidores, permitiéndole al usuarios o consumidor, moverse dentro de 
un grupo de empresas que le permitan tener flexibilidad a la hora de generar un consumo, sin perder la 
posibilidad de ser premiado por su fidelidad hacia un grupo de empresas.
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Este caso se ve en las líneas aéreas entre otras empresas que permiten que el cliente vuele en dis-
tintas líneas y que siempre acumule millas para lograr un mismo objetivo.

Empresas que desarrollan programas con competidores

  

Otro escenario donde se ve esta sinergia son los bancos junto a empresas generalmente de retail.
Banco Galicia, ofrece beneficio usando sus productos como tarjeta de crédito y tarjeta de debito,  en 

distintos comercios.

Banco Santander Rio
Las ofertas del banco con el uso de las tarjetas de crédito y debito, son diarios, y generalmente tienen 

un tope mensual para el uso de descuentos.
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Promoción exclusiva de Santander Rio con Carrefour

Promoción exclusiva de Santander Rio con Mc Donalds

Objetivos de los programas de Fidelización
Uno de los objetivos más importantes de marketing es la retención de clientes a largo plazo, para que 

en momentos de crisis económica se mantenga el volumen de venta lo mas alto posible.
Esto es así porque los costos de adquirir nuevos clientes son muy superiores a los costos de atender 

a los clientes existentes. 
Un programa de fidelización de clientes es una manera de hacer esto, si bien no debe ser visto como 

un sustituto de la calidad del producto o del servicio.
Los programas de fidelización de clientes no solo recompensan a los clientes por la repetición de 

sus compras. También son una poderosa herramienta para conseguir información sobre los patrones de 
compra y los perfiles de los clientes.

La retención de los clientes es un objetivo clave para cualquier empresa. Los clientes satisfechos con 
la calidad del servicio que reciben son proclives a continuar comprando a la misma empresa.

Esto puede reforzarse con programas de marketing que premien a los clientes por su lealtad. Los 
programas pueden tomar diferentes formas, desde descuentos o incentivos por compras múltiples, hasta 
programas más complejos que brindan diferentes niveles de recompensa a los clientes que continúan 
usando el servicio.
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Bancos vs. Empresas. (nota suplemento economico clarin 15-11-2009)

Bancos y empresas se enfrentan en la guerra de las promociones
Los descuentos fueron el salvavidas del consumo durante este  ultimo año. Y aunque gracias a estos 

incentivos las empresas lograron mantener la balanza en un punto justo  de ahora en más, las grandes 
cadenas y las principales marcas intentarán cortar con estos beneficios. Pero las entidades financieras 
van por más y quieren mantener las ofertas.

En medio de la crisis, los bancos y las empresas de consumo masivo se unieron para ofrecer pro-
mociones y evitar así que se cumplieran los pronósticos que auguraban una brutal caída de las ventas. 

La estrategia funcionó, pero en 2010 aquella postura uniforme quedará en el recuerdo. Mientras para 
las grandes cadenas y las principales marcas llegó el momento de cerrar el grifo, para los bancos aún 
queda mucha tela para cortar.

“El banco va a seguir con estos beneficios que estimulan el consumo y afianzan la relación con los 
clientes. La estrategia ha sido muy exitosa. El 80% de la gente se maneja con descuentos”, dijo Roberto 
Ripari, gerente de Marketing del Santander Río. “¿Cómo van a actuar si las grandes marcas se bajan de 
la promoción?”, preguntó iEco. “Hay muchas marcas; grandes y medianas. Si alguna se baja, ya encon-
traremos con quien reemplazarla”, resumió.

La respuesta de Ripari da en el centro del dilema de las empresas. “Si yo me bajo y mi competidor 
sigue, salgo perjudicado”, dijo un ejecutivo de una de las principales cadenas de supermercados. “Los 
descuentos no le convienen a nadie. La rentabilidad fue bajísima y en algunos meses, negativa. Pero la 
competencia es tan fuerte que no podés darte el lujo de perder la venta del primer fin de semana del mes”.

Mariana Cavalli, gerenta de Consumo del Banco Francés, consideró que “el 2010 se van a seguir 
los lineamientos generales del 2009, escuchando a los clientes para poder diseñar las estrategias que 
satisfagan estas necesidades”. Cavalli deja claro que el banco sigue apostando a las promociones. “A 
través de esta plataforma nuestro objetivo es ganarle terreno al efectivo”, señaló.

Desde el Banco Provincia, Juan Carlos Ozcoidi, subgerente general de Comercialización y Créditos, 
consideró que “se puede mantener la oferta de incentivos e incrementar simultáneamente la rentabilidad 
del negocio”. Y relató que para el banco, “del año pasado a hoy creció casi un 40% el volumen de compras 
con tarjetas de débito y un 50% con tarjetas de crédito”. 

El eje del problema es que cuando se lanzaron las promociones, las marcas y las cadenas tenían altos 
stocks. Y los bancos contaban con un nivel de liquidez interesante. “Hoy las empresas ya consumimos 
el stock. Pero los bancos siguen teniendo liquidez. Como no dan créditos, entonces usan esa liquidez 
para fomentar estas promociones y ganar clientes y volumen de operaciones”, dijo uno de los principales 
jugadores del sector. 

Para Carolina Lascano, gerente de Relaciones Institucionales de IRSA, la dueña de los principales 
shoppings, “de ahora en más el consumo será más estable, sin tanta dependencia de las promociones 
de incentivos. Lo que se viene es una perspectiva de mucha creatividad para desarrollar las promociones 
del futuro”.

A contramano de la postura de los bancos, Lascano aseguró que en los shoppings “nunca hubo una 
política de promociones permanentes. Los clientes usan las promociones y cuando no hay, te eligen igual. 
Cuando la promoción no está, no sentimos que el cliente la exija”.

No son los únicos con esta postura. A principios de diciembre abrirá el Shopping San Justo, con 80 
locales comerciales en esta primera etapa. “No vamos a hacer descuentos fuertes pero sí promociones 
y premios de cara a la Navidad. Por ahora estamos pensando en hacer solo descuentos puntuales”, 
explicó Daniela Bargna.
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En ese escenario muchos eligen la cautela. “No tenemos una decisión por ahora, es un tema que 
estamos analizando”, dijo Carmelo Ferrante, director de Marketing de Garbarino. “La tendencia marcaría 
que seguramente algunas promociones continuarán”, señaló Guillermo Olsen, director de Operaciones 
y Marketing de Frávega. Aunque “es apresurado decir si se mantendrán con los mismos descuentos y 
cantidad de cuotas”.

Carlos Velasco, director de Comunicaciones de Carrefour, aseguró que “el consumidor sabe aprovechar 
esta ola de beneficios, pero también sabe que este tipo de acciones tan agresivas no perduran en el 
tiempo”. Por eso anticipó que en 2010 “la actividad promocional tendrá un nivel de agresividad menor, 
aunque seguiremos garantizando los mejores precios”.

Con el consumidor como juez y parte, los dos bandos —el de los que quieren cortar con los descuentos 
y el de los que prometen más— se enfrentarán durante las próximas semanas para dirimir la estrategia 
2010. La desconfianza mutua y las presiones de los clientes serán los condimentos centrales de esa batalla.

Programas de fidelizacion auto liquidables
Un programa de premios auto liquidable se implementa generalmente en empresas de retail, ofreci-

endo a los clientes beneficios y premios de productos de la empresa, esto permite armar catálogos de 
premios de productos que la empresa tiene en gran cantidad, o de productos de baja rotación, de igual 
manera se suelen ofrecer importantes descuentos en determinados productos, lo que puede llevar a que 
los costos de la implementación del programa de fidelizacion sean realmente bajos.

Programas de fidelizacion con beneficios de terceros
Los programas que ofrecen un catalogo de premios de terceros, suelen ser las empresas que ofrecen 

servicios o comercializan pocos productos, como estaciones de servicio, bancos, empresas de telefonía, 
en estos casos se suelen armar catálogos de gran variedad de productos, lo que hace un poco mas 
costoso el programa pero aun así brinda importantes beneficios a al empresa.

Cuponeras 
La implementación de cuponeras en la línea de caja de los comercios, generan una accion que invita 

al cliente a retornar al comercio para acceder a beneficios, 
Generalmente las cuponeras emiten promociones que son validas desde una fecha posterior al día 

siguiente de la compra para generar en el cliente el esperado retorno, estos cupones se pueden orientar 
hacia el perfil del cliente, el cual podemos obtener por su frecuencia y tipo de compra.

Este método de impresión de cupones es muy usado en supermercados, donde dependiendo de los 
productos que compra el cliente, se le ofrecen descuentos relacionados a los mismos.
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Segunda Parte
Casos y Experiencias

Implementación de programa de Fidelizacion

Caso Banco I
Dentro de cada empresa los clientes de la misma se pueden dividir por distintos parámetros, en el 

caso de los bancos, y mas en el caso de la segmentación por tarjeta, el indicador es el consumo, este 
es un grafico de la segmentación de clientes de un banco por consumo.

Esto nos demuestra que a la hora de pensar en la implementación de un programa de fidelización 
de clientes es necesario cubrir cada uno de estos segmentos. A cada segmento se le debe ofrecer un 
objetivo razonable para su nivel de consumo, ya que de no existir la posibilidad de alcanzar un premio 
el cliente se ve frustrado y deja sin efecto el comportamiento de fidelidad.

Cuentas por rango de puntos, segmentación
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Premios canjeados por escala de clientes

Resumen de indicadores para el análisis de un programa en funcionamiento

Cabe destacar que la implementación de estos programas, tiene un costo elevado, pero que en relación 
a los beneficios que conlleva es totalmente aceptable.

Lo que podemos ver en el resumen superior, es la cantidad de productos del banco (en este caso 
tarjeta de crédito y debito) que tuvieron consumo en el mes analizado, los puntos que generaron estos 
consumos, la cantidad de canjes que se realizaron en el periodo, y los costos para cubrir los mismos.

Comparacion de indicadores respecto a otros meses.
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Cada uno de los datos que se obtienen mes a mes, se comparan con distintos periodos para saber 
como va evolucionando el programa y el éxito del mismo.

Acciones complementarias y comunicación
Todo programa de Fidelización debe ser comunicado para que tengan un efecto sobre los consumi-

dores, los canales de comunicación utilizados normalmente son, medios masivos de comunicación, 
como diarios TV,  Internet a través de e-mail Marketing, o de los sitios webs de las empresas, mar-
keting directo, y promociones puntuales y especificas.

Resultados obtenidos
Cada uno de los resultados que obtenemos de un programa de fidelización nos sirve para poder 

establecer un punto en el que estamos parados. Los indicadores mas comunes a estos programas son:
•	 Clientes adheridos
•	 Incremento de la facturación 
•	 Puntos otorgados
•	 Puntos redimidos
•	 Comparación contra periodos anteriores
•	 Satisfacción del consumidor

Objetivos planteados
El éxito de la implementación de un programa de fidelización es muy fácil de medir, ya que este 

es proporcional a los indicadores que mueven a una empresa, el volumen de facturación, cantidad de 
productos vendidos, e incremento de clientes. 

Cada una de las empresas que implementa un programa de  fidelización se plantea objetivos a 
alcanzar en determinados lapsos de tiempo, generalmente los objetivos a corto plazo suelen ser: la 
implementación del programa y su adaptación a la estructura existente de la compañía, los objetivos 
a mediano plazo suelen ser: la aceptación del programa por parte de los consumidores y la rápida 
inserción en el mercado con adhesión de  nuevos clientes. Y como objetivos a largo plazo: generar un 
incremento de consumo y clientes que se mantenga en el tiempo y sea superado año tras año.

Análisis de resultados
En lo que respecta a la implementación de estos programas, es parte fundamental una herramienta 

de análisis que permita en forma inmediata ver y entender los resultados obtenidos hasta el momento, 
este análisis de resultados es lo que permite tomar decisiones a futuro para la implementación de 
nuevas promociones y acciones comerciales.

Apuesta a futuro
Cada una de las conclusiones que se sacan en el análisis de resultados sirve para la implementación 

de acciones a futuro, la planificación de las mismas son las que marcaran el rumbo a seguir, estas apu-
estas a futuro tiene que ver con los objetivos planteados y con la expectativa que exista respecto del 
programa de fidelización.

Al momento de plantear objetivos futuros debemos ser consistentes con los resultados obtenidos en 
la etapa anterior ya que de lo contrario se estará proyectando algo difícil de cumplir.

Reacción de clientes y competencia
Toda implementación de un programa de fidelización de clientes, ya sea de acumulación de puntos o 

de beneficios, o de descuentos, trae aparejada la reacción de 2 sectores principales para cada empresa, 
los clientes  y la competencia, es de gran importancia  considerar estos dos sectores detalladamente ya 
que el enfoque en los clientes es lo que va a permitir el desarrollo de un programa exitoso, y una buena 
estrategia para con la competencia es lo que va a permitir que el programa perdure en el tiempo sin 
contratiempos.

Reacción del consumidor
El consumidor en la mayoría de los casos identifica la crisis económica con oportunidad de compra, 

es en los momentos de crisis donde suelen aparecer en forma mas agresiva todo tipo de promociones 
e incentivos al consumo, ya sea por necesidad por parte de las empresas de reducir stock, o mantener 
el volumen de venta.
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Un consumidor que no se ve dentro de ningún grupo de pertenencia o que tiene empatia por la em-
presa que habitualmente consume, se convierte en un consumidor infiel y oportunista, este suele buscar el 
descuento  o la oportunidad, sin necesidad de respetar la bandera de la empresa en la que generalmente 
realiza sus compras, su único interés es sacar ventaja de la competencia entre empresas y beneficiar 
su bolsillo.

Es por eso que la fidelización de los clientes se debe pensar mas allá de un simple descuento o pro-
moción, ya que eso no fideliza, todo lo contrario genera la necesidad de vender por debajo de los costos 
con tal de mantener las promociones que nivelen la facturación.

Impacto en la competencia
Las empresas en todos sus niveles, pequeñas, medianas, grandes, suelen mirar hacia un costado 

para ver lo que hacen sus competidores, siempre hay alguna empresa que da el primer paso y ofrece 
alternativas que no existen hasta ese momento, pero eso no significa que a la hora de desarrollar 
una acción que genere una respuesta favorable por parte del mercado, la competencia no va a estar 
mirando con ojos de desarrollar algo igual o similar.

Es por eso que la implementación de programas de fidelidad de clientes pretende un desarrollo 
constante de promociones, comunicación y acciones que mantengan satisfecho al cliente, mientras 
mas premios se entreguen mas satisfacción encontramos del otro lado, es por eso que hay que analizar 
cada uno de los factores que parametrizan un programa e intentar estar a la altura de cada necesidad.

El rol de la comunicación 

Vía Web
El desarrollo de piezas de marketing virtual es fundamental para llegar a los clientes y posibles 

clientes del programa, a través de este canal se suele mantener la comunicación actualizada día a día 
con el cliente. 

Detalle de puntos, estado de cuenta, confirmación de canje, y promociones, todo lo que sea comu-
nicación mas allá de que se publique en algún otro canal, generalmente se transmite vía Web, ya sea 
por e-mail, o en la Web de la empresa.

Dependiendo del caso del programa y de las dimensiones de la empresa que lo aplica, se desarrol-
lan sitios especiales del programa de fidelización que le permiten al cliente interactuar para consulta 
y generación de pedidos.

Marketing directo
Dependiendo de la base a impactar y de la dimensión del programa, muchas veces se utilizan piezas 

de marketing directo para captar clientes u ofrecer promociones que incentiven al consumo.
Estas piezas tiene un costo mayor que el desarrollado vía Web o e-mail pero le da al cliente una 

sensación de pertenencia  mucho mayor, estas piezas suelen enviarse para dar la bienvenida a un 
programa y para el ofrecimiento de la participación.

Como se menciono anteriormente la comunicación juega un papel fundamental en el éxito de la 
implementación de cualquier programa de fidelización y en determinadas ocasiones el marketing directo 
es el mas adecuado.

Medios masivos de comunicación
Los medios masivos de comunicación, como el diario, la TV o revistas, vía publica, suelen ser los mas 

costosos pero en contraprestación los que permiten impactar a un grupo de mayores dimensiones, gener-
almente en lo que hace a los programas de fidelidad y la comunicación masiva, esta pretende comunicar 
la idea del programa y los principales beneficios de pertenecer, todo lo que hace al detalle del programa 
suele verse a través de otros medios, 

Este tipo de soporte sirve también para comunicar grandes promociones de corta vigencia cuando se 
espera un resultado inmediato para acciones puntuales.
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El mercado de la Fidelización (algunas experiencias)

YPF Programa Servi Club

El programa Servi Club ofrece puntos para canjear por beneficios de un catalogo exclusive de premios, 
estos puntos se obtienen consumiendo productos de YPF, como combustible, Aceites, etc.

El principal objetivo de este programa es el de influir en la mente del consumidor para que haga de 
YPF su estación de cabecera.

Otra de las funciones del programa de fidelización de clientes, es la de ofrecer puntos o recompen-
sas a cambio de que el cliente consuma un producto determinado de la empresa, para de esta manera 
impulsar un producto con muy bajo costo, 

En el caso de YPF cargando combustible Fangio XXI se obtiene triple puntaje, lo que lleva a un cliente 
que participa del programa de beneficios a pensar si le es conveniente cambiar de combustible.
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Standard Bank Programa Value Choices

El programa Value Choices
El programa de fidelización del Standard Bank, ofrece a un grupo de clientes poseedores de tarjetas 

de Crédito Visa y Mastercard, la posibilidad de sumar puntos por los consumos realizados, este programa 
esta en funcionamiento desde el 1 de Diciembre de 2008, y se implemento en el momento mas agudo 
de la ultima crisis, las acciones que se llevaron adelante en la implementación del programa permitieron, 
llegar a los objetivos plantados, respecto al consumo.

El funcionamiento del programa lleva una gran comunicación interna para los mismos clientes del 
banco, a través de promoción que incitan al consumo en rubros específicos, y demás acciones que au-
mentan el consumo.

Además de una comunicación masiva para captar nuevos clientes que se sientan atraídos por el 
programa para pasar a formar parte de la cartera  de clientes.
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Club de Lectores la Nación

Club de lectores la Nación es un programa de beneficios orientado en ofrecer a sus lectores un abanico 
de posibilidades relacionadas al consumo diario del target que consume sus productos, este programa no 
solo aplica al diario sino a las distintas publicaciones de la editorial, para poder participar del programas 
es necesarios estar suscripto a alguno de estos productos, 

Los beneficios ofrecidos son diversos y generalmente apuntan a descuentos especiales o bien al regalo 
adicional con la compra en distintos comercios.
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Aviso Santander Rio
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La estrategia en el caso del banco Santander Rio apunta descuentos en infinidad de comercios con el 
uso de las tarjetas del banco, estos descuentos generalmente son absorbidos, en conjunto por el banco 
y los comercios participantes, y con un gran beneficiario que es el cliente, 

A esta m0dalidad de descuentos se le suma en este caso un programa de puntos por consumos que 
permiten al cliente recibir premios tangibles a cambio de su fidelidad hacia los productos del Banco.

Jumbo Mas

Jumbo ofrece una combinación de 3 estrategias distintas para la fidelización de clientes.
•	 Descuentos especiales a través de terceros (bancos, tarjetas de crédito)
•	 Programa de puntos
•	 Cupones de descuentos
Cada uno de estos puntos por si solo son de gran ayuda para fidelizarr al cliente, en este caso la 

combinación de los tres presentan una oportunidad, inmejorable para el consumidor.
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Tercera Parte

La Fidelización  a lo largo del tiempo
Si bien el análisis de la tesina se enfoca en la fidelización de clientes en épocas de crisis, este tipo 

de programas es utilizado también en épocas de abundancia, esto se debe a que es en la mayoría de 
los casos mas económico generar mayor consumo en clientes existentes que, obtener clientes nuevos.

Además de destacar que con el paso del tiempo la competencia en determinados sectores es cada día 
mayor, lo que nos obliga como empresarios a pensar en ofrecer a nuestros clientes y potenciales clientes 
alternativas diferenciales que lo acerquen a consumir productos de nuestra empresa.

Estas alternativas, se pueden materializar en buen servicio, reconocimiento del cliente, precios dife-
renciales, inclusión a grupos de pertenecía, etc.

Lo que puede cambiar en el desarrollo de los programas de fidelización, en épocas de crisis, es la 
agresividad de las promociones y beneficios ofrecidos, ya que a la hora de enfrentar al cliente, el mismo 
en épocas de poca demanda requiere más atención.

Conclusión

Como conclusión de esta tesina, se podría decir que cada crisis de mercado nos presenta una opor-
tunidad como empresa, como cliente y como agencia de publicidad, poder aprovechar estas situaciones 
depende de la rapidez en la toma de decisiones y de la buena gestión de los recursos.

Como clientes la crisis genera oportunidades de precio, promociones, reconocimiento por parte de 
las empresas, cosas que en una situación de mercado mas estable son difíciles de encontrar.

Como empresa la crisis nos genera oportunidad de buscar nuevas alternativas de mercado para un 
publico mas abierto a encontrar recompensas por su dinero, este desarrollo de estrategias y acciones 
que permiten captar nuevos grupos de mercado, se dan en un contexto de feroz competencia donde 
todas las empresas buscan el mismo objetivo, es por eso que la frase “gana el que pega primero” tiene 
una parte de realismo a la hora de analizar los resultados, sin olvidarse que ese primer golpe debe 
mantenerse con accione s y trabajo que generen satisfacción en los consumidores.

Como agencia de publicidad o comunicadores, encontramos vulnerabilidad en las empresas y 
desmotivación por la baja en los ingresos, si hacemos entender a las empresas que la publicidad o las 
acciones de marketing son inversiones y no gastos, y esta explicación es captada por las empresas, 
estamos enfocados en una gran oportunidad de negocio para todos.
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