CON EL CLIENTE

Estrategias de fidelizacion

Para consolidar una marca en el mercado se necesita innovar constantemente, comunicar al publico las
campanas, ofertas y servicios que se les puede brindar si la prefieren y convencer a los clientes que no
necesitan visitar a la competencia.
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| factor considera-

do mas importante

para lograr que un
conductor escoja determi-
nadocentrode servicioses
el precio, principalmente
si se trata de un taxista,
cuyo objetivo es bajar sus
costos al maximo para
CONSeZUIr un mayor mar-
gen de ganancia. Este tipo
de cliente recorre la cindad
por innumerables rutas y
de manera constante, lo
que le permite comparar
precios diariamente mien-
tras labora hasta encon-
trar el que mas se acomoda
asuinterés.

“El precio serd una
variable importante en la
medida que la cantidad de
combustible a abastecer
lo justifique. Por ejemplo,
en ¢l caso que un cliente

decida llenar el tanque de
gasolina de su automovil;
de lo contrario, muchas
veces el consumidor no
percibira mayor diferencia
por el rango estrecho de
precios al consumidor final
que s¢ maneja en el sector,
En otras palabras, buscar
una estaciéon con mejor
precio le costaria masa un
cliente si este se encuentra
alejado de la zona®, sefiala
Otto Regalado Peziia, Ph.D.
y profesor de Marketing de
la Escuela de Postgrado de
laUniversidad ESAN.
Lesigue enimportancia
la ubicacion. Estar presen-
te &n una zona estratégica,
con alta concentracion
vehicular y de fiacil acceso
le permite estar cercaalos
consumidores en el mo-
mentoque lonecesitan,

“La ubicacion de la es-
tacion de servicio es de-
terminante. Tanto asique
los clientes dificilmente
daranlavueltapara hacer
uso de una estacion de
Servicio que se encuentre
en la viade enfrente. Mu-
chos de ellos preferiran
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seguir manejando hasta
encontrar una estacion
de servicio en el camino
que se encuentre en el
mismo sentido del trian-
sito. Los clientes de es-
tratos medios y altos por
su capacidad adquisitiva
son menos sensibles al
precio. Llenan el tanque
y utilizan tarjetas de
crédito para cancelar el
combustible. Esta situa-
cion se repite en todos
los servicios ofrecidos
por el grifo”, explica el
académico.

VINCULO DE CONFIANZA
Una vez establecidas es-
tas variables a partir del
mercado, con precios si-
milares en los combusti-
bles y ubicaciones preci-
5iS. S NeCesaArio hl]!':l‘;l.l'
dos objetivos Adelizar al
cliente ya conquistado y
lograr atraer a los indeci-
20%. JComo conseguirlo?
"5i el cliente sabe que
lo van a atender bien se
generaunvinculo de con-
fianza. Detalles como el
ofrecimiento de quien Le
atiende a recoger la ba-
sura que puedes tener en
el carro o limpiar el pa-
rabrisas ayudan en ese
sentido y esa atenclon es
bien recibida por el con-
sumidor. Laidea es darle
atenclones que hagan
mas confortable la visita,
Algunos permiten que los
conductores descansen
ensusinstalaciones oque
puedan cuadrase para ir
al banio o al minimaket.
:{Cuil es el grifo que vaa
liderar esta experiencia?
Ese va a ser ¢l reto”, dice
Jhoan Vega Villareal, ge
rente comercial de Are-
HanoMarketing.

. Luego del
proceso de la
fidelizacion
del cliente
viene el de
consolidacion
de la marca,
asi como la
diferenciacion
y segmentacion
del mercado
segun el tipo
de cliente al
que la estacion

de servicio va
dirigida.

kn ese sentido, senala
que las cadenas distrita-
les o grifos que no estan
vinculados a los grandes
operadores también estan
trabajandoen lamisma di-
reccidn. “Hay anfitrionas
que te dan periédicos o ca-
[é mientras estdn llenando
el tanque. Eso hace que el
cliente vuelva, porgue no
Lodo es precio”

CON LA TECNOLOGIA
Los tiempos modernos
estan haciendo que ias
empresas de todos lossec-
tores traten de fidelizar a
sus clientes usando comao
medio la Internet. En ese
sentido, una conocida
empresa de estaciones de
serviclo acaba de lanzar
un aplicativo para smar-
tphones denominado Tu
Parada, que permite al
usuario consultar la ubi-
racion de su estacion de
serviciomas cercana.
lesta aplicacion movil
permite también enterar-
se de los servicios que el
usuario puede encontrar
¢n las estaciones de servi-
cio de la empresa, asi co-
mo de las promociones y
productos exclusivos que
ofrecen en sus tiendas.
Mauricio Andujar, ge-
rente general de LIQUID,
sefiala que esta es una
herramienta que va a per-
mitir cumplir algunos de

" los principales objetivos
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de la operadora de esta-
ciones de serviclos: man-
tener la preferencia de
los clientes, cumplir con
los mas altos estandares
de servicio, ser lideres en
innovacion y tecnologia y
comprender cadn vez mas
el comportamiento de sus
consumidores.

Anade que existe va
un importante numero de
descargas, un incremen
to en €l uso del check in
( Foursquare) en los esta
blecimientos de la empre

SO Y unmayor conocimien-
to de las promociones. “El
aplicativo mévil es una
herramienta que ha sido
creada pensando en el al-
Lo nimero de usuarios de
smartphones, quienes en
SU MAyoria Son personas
a quienes les gusta estar
permanentemente conec-
tadas, disfrutan de la tec-
nologia y de las facilida-
desque éstatrae consigo”

El aplicativo para
smartphones esparte de la

estrategiadigital de la mar-
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» FUTURO. Un aspecto que se
e3 la diferenciacion de la
la eleccidn de un personal
callidad de atencién, etc.

ca, que la hamplementado
¢n busca de lener nuevos
canales de comunicacion
con sus clientes que les
permitan tener una expe-
riencia de marca diferen-
cialy de altarecordacion.

PROYECCIONES

Evitar que el cliente vaya
a un grifo de otra marca
es también parte de la es-
trategia de fidelizacion,
pues de esta manera se
@vila que viva olra expe-
riencia en un grifo de la
competencia, que le puede
resultar atractiva. A este
objetivo contribuye la am-
pliacion de las unidades
de negocio haciaservicios
vehiculares complemen-
tarios como balanceo Y
enllante, venta de lubri-
cantes, lavado y engrase,
afinamiento, entre otros,
que generTan una conno-
tacion de servicio Integral
en beneficio del usuario,

FACTOR HUMANO

« CLAVE La capacitacion
de quienes atienden y
suminiitran el combustible
e muy importante en el
proceso de fidelizacion,
puet son allos guienes
representan a la marca
frente al cliente.

Las tiendas de conve-
niencia, los cajeros auto-
méaticos v las cafeterias
que se pueden encontrar
en las estaciones de ser-
vicio también sirven para
hacer de estos lugares no
solo un punto de Henado
de combustible sino tam-
bién de lld‘“H‘.l]"l..‘-i-I]', donde
se puede encontrar arti-
culos basicos que puedan
ser comprados al paso y
sininvertirmucho tiempo,
como medicinas basgicas,
cigarrillos, licores, galle-
tas o helados

En ese sentido, Vega Vi-
Harreal sefiala que aproxi-
madamente desde el afio
2000 hay una tendencia de
biisqueda de fidelizacion
a través de pPromoclones
de consumao al paso, coimo
galletas y gaseosa a precio
de oferta o participacion
en sorteos de carros o de-
partamentos a cambio de
Llenar el tangque
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“El siguiente pasoesla
consolidacion de la marca
Hay esfuerzos aislados ha-
cia ello, peroson inicios. Es
dectr, primero se brinda el
producto v luego hay que
empezar a comunicarlo, a
hacer evidencia. Tambien
viene |a diferenciacion y
segmentacian por tipo de
usuario. Sablendo a qué
periil de cliente se va a di-
rigir el negocio se puede
escoger el personal que
atenderd en el grifoy hasta
el tipo de combustible a ex-
pender. Por ejemplo, siseva
a preferir a los taxistas, el
combustible de 96 octanos
noes paraellos”, explica.

Auin hay mucho camino
por recorter en unmercado
donde solo alrededor del
2 de todas las estaciones
de servicio del pals perte-
necen a alguna cadena y
en el que hay que competir
Lambidén con un importante
mercado informal
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