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Lo mas importante
para un negocio es
trabajar para que la
experiencia de compra
sea positiva, diferente,
y aporte un valor
anadido al cliente»
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Valor percibido — Expectativas = Satisfaccion del cliente

Todo cliente experimenta lo que se denomina una «experiencia de compra»
cuando se encuentra en un establecimiento comprando. Lo mas importante
para un negocio es trabajar para que esa experiencia sea positiva, diferente, y
para que aporte un valor afadido al cliente. Ello asegurara que prefiera ese es-
tablecimiento al de la competencia.

La satisfaccion del cliente es la diferencia entre las expectativas que tenia y la
experiencia que ha vivido; en definitiva, lo que se conoce como «valor percibi-
do». Es decir, el cliente percibird mas valor cuanto mayor sea el beneficio aso-
ciado a su compra en relacion con el desembolso econémico que debera efec-
tuar.

Por ello, la propuesta de valor debe construirse alrededor de los beneficios del
producto, pero sin descuidar la percepcion del precio, que puede aumentar el
diferencial respecto a los beneficios y, por tanto, ser decisivo en la experiencia
de compra y en la satisfaccion del cliente.

Siempre recordaré las primeras lecciones de marketing aprendidas en mis pri-
meras practicas de bata blanca en la farmacia familiar. Una primera técnica de
fidelidad de clientes, que ademas conseguia que la experiencia de compra fue-
ra como minimo de «comodidad», era la siguiente. En aquel entonces, los gas-
tos en farmacia desgravaban, y abriamos cuenta a los clientes facilitandoles una
factura mensual, con la comodidad de que no tenfan que guardar los tiques de
compra individuales. Esta sencilla estrategia de fidelizacién se truncé con los
cambios fiscales, tan habituales en nuestro entorno.

Un buen amigo de la facultad, que vela como la receta electrénica le hacia
perder clientes del ambulatorio que tenia cercano, decidié ofrecer un servicio a
sus clientes de mayor edad, poco familiarizados con las nuevas tecnologias. Des-
de la farmacia podian reservar online la siguiente visita al especialista, y el far-
macéutico apuntaba en un carnet personalizado la fecha de la nueva visita. Tam-
bién regalaba pastilleros personalizados, donde aparecia su nimero de teléfono
por si el paciente tenia cualquier duda con la medicacion.

Otro buen ejemplo de experiencia de compra que supera las expectativas de
los clientes es la inteligente estrategia de la farmacia de la transitada Estacion
de Sants, de Barcelona. Conscientes de que parte de su publico objetivo no pue-
de encontrarse con una cola porque entonces pierde el tren, han creado una
cola rapida para encargos. La farmacia gestiona el pedido y confirma via SMS
que ya puede pasar a recoger su encargo. Tiene por ello tres tipos de colas: una
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la formula del éxito

para los medicamentos, otra para los encargos, y una tercera, la de dermofar-

macia y salud en general. En esta Ultima eleccién, te atiende una persona fuera

del mostrador (punto importante, no nos parapetemos detras del mostrador, que

no deja de ser una barrera fisica).
No olvidemos que el tiempo es uno de los valores apreciados por nues-

tros clientes, y que puede afectar negativamente en la experiencia de com-

NPS!
Desde aqui os invito a vivir la experiencia de compra -

fuera de nuestras farmacias para reflexionar qué hemos \

aprendido de la experiencia. Os propongo un «Retail
Tour».

Aunque hay grandes cadenas que siempre salen co-
mo ejemplo en las escuelas de negocio (Starbucks,
Apple, Sephora), os voy a poner un ejemplo que sé que
provoca polémica: Mediamarkt.

Si todos tenemos la impresiéon de que es un bazar ba-
sado en precios competitivos y promociones, incluso los
empleados tienen instrucciones de «prohibido molestar al
cliente», pues vaya ejemplo que pongo, ;no?

Pero dejadme explicar que, ademas de contar con pre-
cios bajos (aplicados s6lo en algunos productos més co-
nocidos) o estrategias promocionales como el «Dia sin
IVA», saben que una vez tienen al cliente hay que es- i
cucharle. Es mas, ahora forman a su personal no sélo
en los productos, sino en que entiendan «que el clien- )
te esta en el centro de todo» y hay que escucharle. \&

Esta nueva estrategia ha supuesto que los clien- f
tes, entrevistados a la salida de la tienda, digan que
recomendarian a una familia la visita a este centro
con el mismo entusiasmo que recomendarian una tien-
da Apple.

El Net Promoter Score (més conocido por sus siglas
en inglés, NPS) es una herramienta que mide la leal-
tad de los clientes de una empresa basandose en las
recomendaciones.

;Y como «percibe» el cliente? Comprobando el nivel de sus empleados en el «como compradores’
conocimiento del producto, en la argumentacion de ventajas y desventajas, en .
la transparencia de precios, etc. Pero no se quedan ahi, el cliente puede reser- ﬂECESItaITIOS que nos

var el producto conservando el precio, comprar un seguro que cubre cualquier transmitan seguridad,

incidencia, solicitar un servicio de instalador con un personal que, ademas de claridad en |a

instalar, te explica todas las funcionalidades del producto. . . -
Como compradores, necesitamos que nos transmitan seguridad, claridad en EXIJ|ICHCIOI1 y maximo

la explicacién (o sea, lenguaje entendible) y maximo tres opciones con los pre- tres Opciones con |OS

cios (la opcion barata, la cara y la del medio, que al final suele ser la que tiene
mas posibilidades de ser adquirida).

Fruto de esta nueva politica, Mediamarkt ha cambiado su eslogan: del «Yo no
soy tonto» al «Ser feliz cuesta poco».

Al analizar estudios sobre qué le preocupa a nuestros consumidores, vemos
que los descuentos directos y un servicio de calidad y diferenciado son las ven-
tajas mas valoradas, quedando los regalos asociados al producto relegados al
altimo lugar. Nuestro cliente es una persona informada, y no debemos fallarle
en la explicacion sencilla y clara del producto.

Dejadme que acabe la columna con una frase de Henry Ford: «Es el cliente
quien paga nuestro salario. El jefe sélo lo administra». @

precios
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