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Prólogo

Este libro es el resultado de la verdadera vocación que poseen los autores por el ejercicio de la práctica profesional y académica de las ciencias económicas y empresariales, pero muy especialmente por los temas de marketing y management.
Varias son las razones que motivaron el desarrollo de esta obra.

Entre las principales se encuentran:

• Existencia de escasa bibliografía especializada en retail marketing.

• La bibliografía existente abarca, en mayor medida, los temas operativos y tácticos, y no tanto los aspectos estratégicos que hacen al concepto y modelo de negocio, como también a la forma de competir y es en función de esto desde donde debe alinearse todo el resto de las actividades.

• El negocio del retail cambió, así como también cambió la manera de competir y gestionar el marketing del negocio minorista, el cual necesita una rápida y efectiva transformación y revitalización.

• Los medianos y pequeños comercios minoristas son los que necesitan mayor orientación estratégica y apoyo, y una forma de hacerlo es aprovechando los casos, ejemplos y benchmarkings explicados en el libro sobre grandes superficies, a fin de servir como disparadores de pensamientos, planificaciones y acciones, y para que cada retail diseñe su propio concepto y modelo de negocio de acuerdo con las necesidades y objetivos que deseen alcanzarse.

El libro fue pensado, diseñado y dirigido a dos destinatarios centrales: alumnos universitarios de carreras de grado y posgrado, y también a distintos niveles empresarios, gerenciales, de supervisión y de ventas de negocios minoristas, quienes, por otra parte, en muchos casos no suelen poseer una visión clara del futuro del retail ni tampoco de cómo se alcanza la transformación necesaria.

Los conceptos, estrategias, reflexiones, casos y ejemplos citados,  así como las vías de planificación y acciones concretas propuestas persiguen el objetivo de cambiar las estructuras de pensamiento y acciones tradicionales, para que los tomadores de decisiones del retad y de las marcas trabajen en equipo con gran desarrollo perceptivo, creativo e innovador con respecto al presente y al futuro del negocio minorista.

En el capítulo 1 se analiza brevemente la evolución de las distintas generaciones del retad, para explicar cómo se llega a la generación actual basada en las experiencias gratificantes e inolvidables.

En el capítulo 2 se destacan los nuevos nacimientos del marketing impulsados por Internet.

En el capítulo 3 se enuncian los cambios que deben iniciar el retail y las marcas.

En el capítulo 4 se justifican las distintas razones por las cuales el retad debe trabajar sobre las experiencias inolvidables y sobre el ahorro de tiempo a los consumidores.

En el capítulo 5 se precisa la manera de gestionar en forma estratégica e integrada los diferentes diez tipos de experiencias que se recomiendan trabajar.

En el capítulo 6 se proponen distintos modos de manejar la comunicación, tanto en el retad físico como en el virtual.

En el capítulo 7 se analiza cómo el retad virtual puede construirse en un verdadero comercio de ahorro de tiempo. 

En el capítulo 8 se proponen las siete reglas principales del comercio minorista electrónico, mientras que en el capítulo 9 se precisan las siete reglas clave para triunfar en el negocio de ladrillos.

En el capítulo 10 se desarrollan las recomendaciones y la integración final, y además se muestra cómo a través de un test de evaluación completo el retail puede definir un plan de acción para una mejora concreta y rápida.

Las limitaciones del retad no están por afuera sino que se  encuentran dentro del mismo, y son muchas veces los modelos mentales, conceptuales y actitudinales de los niveles gerenciales los que se muestran reacios a cambios ventajosos, frenando el crecimiento e impulsando el proceso de involución, y consumiéndose asimismo para luego desaparecer.

En un mundo tan cambiante, imprevisible y complejo como el que nos toca vivir, el gerenciamiento de un retail proyectando las ventas del pasado, con su misma lógica y sus mismos vicios, resulta altamente costoso tanto a nivel competitivo como económico.

El retail del nuevo tiempo exige cambiar el juego, lo cual exige nuevos pensamientos, estrategias, habilidades, prácticas y actitudes útiles y efectivas. Todas las reflexiones y propuestas diseñadas, por supuesto a la medida de cada retail, pueden aplicarse a cualquier tipo y tamaño de negocio minorista en cualquier país, así como también puede hacerlo cualquier persona que cuente con actitud y entusiasmo. Lo mejor de todo esto es que ¡funciona! y produce los resultados satisfactorios buscados. De nosotros depende. Éxitos y adelante.
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Evolución de las generaciones

del retail

Introducción

El comercio minorista es uno de los sectores de mayor importancia y dinámica en la economía de cualquier país, no solo por los volúmenes que a través de él se operan y lo que representa del Producto Bruto Interno, sino también por la cantidad de empleos y oportunidades que crea.

El marketing del retail, a partir del conocimiento profundo de los consumidores objetivos y de la gestión adecuada de dicho conocimiento, consiste en satisfacer sus necesidades y deseos, fidelizándolos rentablemente. Esto se logra principalmente administrando la calidad de las distintas experiencias, con una mezcla comercial apropiada para cada negocio y un posicionamiento y diferenciación instalada en la mente y en el corazón del cliente, de tal modo que sea difícil de imitar.

No debe confundirse el retail marketing, con otras técnicas de gestión para hacer más eficiente determinados aspectos del punto de venta, como el Trade Marketing, que gestiona las categorías de pro-ductos a través del manejo eficiente del surtido, de las promociones, de la logística, del merchandising, del lanzamiento de productos y del intercambio electrónico de datos; o bien con la versión más avanzada del Trac/e Marketing que es el customer management que no gestiona categorías, sino clientes.

Todo lo que no evoluciona, generalmente involuciona, aunque muchas veces no se perciba esto tan claramente. El retail constantemente evoluciona, y es el resultado de lo que hacen cada uno de los que dirigen y del conjunto de los distintos jugadores del propio sector. En tal sentido, dicha evolución es totalmente dependiente de los modelos mentales, perceptivos y actitudinales de todos sus protagonistas, y va más allá de la situación contextual del mercado. Cuando el retail necesitó implementar transformaciones para evolucionar, cambió de generación.
Si bien las distintas generaciones del retail se analizarán por separado, y en forma sucesiva, la realidad dice que las mismas van acumulando los aprendizajes que les son útiles. En dichas generaciones existieron y existirán modelos de negocios cuyo proceso de extinción se disparará más rápidamente si no producen el cambio generacional que necesitan.

¿Cuáles son los límites para realizar los cambios en cada tipo de negocio minorista? Existen, a nuestro juicio, dos límites bien claros: uno son los competidores y el otro la situación y exigencia del mercado geográfico. No es lo mismo un negocio en el centro de Londres, Madrid, San Pablo o Buenos

Aires, que en un pequeño pueblo alejado y con poca competencia y sin la necesidad de concurrir a un retail de avanzada.

Distintas generaciones del retail

La generación basada en la localización

El enfoque de esta generación de formatos que hoy persiste, continúa siendo muy importante pero insuficiente, dado que solo pone la mira en capturar aquellos clientes que, por propia voluntad y de forma espontánea, asisten al retail, no tanto por el valor de la marca del negocio o por la relación sino por el valor de la proximidad y comodidad, como por ejemplo cualquier negocio ubicado en un lugar con mucho tránsito de personas.

La generación basada en la variedad y surtido

Esta generación comenzó a competir con el formato minorista que poseía una mejor localización, cuyo enfoque consiste en brindar a los consumidores una mayor diversidad de productos la cual se complemente con una mejor organización y funcionamiento.

Como ejemplo podemos citar los primeros supermercados, las tiendas especializadas y las tiendas departamentales.

Este tipo de formato privilegia la combinación planificada de la variedad (diferentes líneas de categorías y productos) y del surtido (diferentes artículos que integran cada línea de productos).

Como se observa en la figura 1-1, se pueden clasificar dos grandes grupos bajo el mismo concepto de negocio pero con distintos modelos: las tiendas especializadas y las tiendas departamentales.
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Figura 1 -1. Clasificación por tipo de tienda.
La generación basada en el precio 
El precio es y será siempre un factor muy importante de motivación de compra, no solo porque existen situaciones económicas recesivas o depresivas en algunos países y periodos, sino porque el mercado de bajo precio es, por lo general, el de mayor volumen. 
En tal sentido, el retail ha orientado su formato para capturar dicho mercado de bajo precio a través de distintos modelos de negocios, los cuales, a modo de ejemplo, se indican a continuación en la figura 1- 2: 
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Figura 1 -2. Formatos basados en precios bajos
La generación basada en la calidad

Los formatos de negocios bien localizados, con o sin variedad, han evolucionado hacia un modelo de negocios en el cual lo que se busca como valor percibido son la organización y funcionamiento bajo un sistema de gestión de calidad con mucho sentido, armonía y cuidado en los detalles, y en donde la marca del retail comienza a adquirir importancia.

La generación basada en el servicio

Cuando se percibió que para sobrevivir era necesaria la implementación de un cambio en el formato de localización, variedad y calidad, surgieron los modelos de negocios que debieron agregar un valor diferencial: este valor es el servicio. Es por eso que han comenzado a invertirse una importante cantidad de recursos para mejorar el servicio y la atención a los consumidores, en donde la selección, y más aún la educación respecto de los valores, como también el tipo de entrenamiento del personal de contacto, se vuelven centrales, así como también lo es el fortalecimiento de la marca del retail. Son ejemplos de este formato, Easy, Home Depot y Me Donald's.

La generación basada en la conveniencia

Este es un formato denominado comúnmente como Convenience Store que, como otros, nació de la demanda misma del mercado en tiempos modernos. La conveniencia está dada, fundamentalmente, por tres aspectos: uno tiene que ver con la conveniencia del lugar, dado que está ubicado muy próximo al hogar o al trabajo de los consumidores; el otro con el tiempo que permanece abierto, en horario muy temprano a la mañana y también muy tarde a la noche, y por último, el tercer aspecto tiene que ver con la emergencia, ya que el consumidor, ante un olvido cuando fue al hipermercado, o ante una necesidad puntual, puede acceder rápidamente a satisfacer su necesidad.

Estos son negocios cuya superficie varía entre los 60 y los 3.000 metros cuadrados, y están orientados a potenciar la compra por impulso ofreciendo más comodidad que variedad. Muchas estaciones de servicio son modelos de negocios basados en la conveniencia, así como otros retails también comenzaron a extender el horario de atención.

La generación basada en la organización y eficiencia logística

El modelo de negocios basado en el servicio y la complejidad misma de su administración, exigió migrar hacia otro formato que contemple la organización de todo el funcionamiento logístico, el cual permita agregar valor no solo a los consumidores sino también a los dueños o accionistas, vía el logro de una eficiencia que facilite reducir costos y asegure la rentabilidad necesaria para hacer viable el negocio.

En este tipo de formato, la conciencia de marca y la calidad percibida son generalmente altas y los precios bajos. Son ejemplos de este formato Me. Donald´s y Carrefour.

La generación basada en la persuasión

Esta nueva generación hace hincapié en la influencia e impacto sobre los consumidores, buscando atraerlos y cautivarlos de tal modo que, mediante ese push, se los impulse a comprar.

Aquí el formato es muy vendedor, por lo cual al consumidor le resultará difícil irse sin comprar algo y, en el caso de que no lo haga, se sentirá positivamente cautivado e impactado. 

Ejemplos de este tipo de formatos son Victoria´s Secret, Louis Vuitton y Sears, entre otros. 

La generación basada en las experiencias gratificantes e inolvidables

Como se observa hasta aquí, el retail tiene que enfrentar cada vez más aceleradamente la decadencia del concepto y del modelo de negocio y, para evitar eso, es conveniente incrementar la percepción y las formas de innovar. Si se piensa de esta manera, y no siempre con más de lo mismo, se actuará de  un modo no solo diferente sino también más útil.

Por consiguiente, surge así la necesidad de ir más allá de la persuasión y del impulso a comprar, y esto se logra a partir del trabajo puesto sobre los sentidos, lo cual implica lograr que los consumidores transiten y vivan experiencias gratificantes e inolvidables tanto en el retail de ladrillos como en el retail virtual. Algunos ejemplos de esta generación son Disney, Blockbuster, Starbucks, Amazon.com y otros tantos, los cuales, en distintas categorías, serán objeto de estudio a lo largo del libro.

Los nuevos nacimientos

del marketing

Nace un nuevo canal, pero no el único canal

Aunque no lo percibamos claramente, desde hace ya mucho tiempo, y no solo desde mediados de 1994, es el cliente quien viene revolucionando continuamente el mundo de los negocios. El mundo no cambia en una fecha determinada o con un acontecimiento particular, sino que cambia permanentemente.

Por ello, el gerenciamiento de todo tipo-público o privado- debe saber vivir en el cambio, anticipándose y adaptándose constantemente a todo lo que sea necesario, tal como lo deben hacer el concepto y modelo de negocio, las estrategias y las variables del marketing mix —incluidos Internet, la estructura, la logística, los sistemas y procesos, las habilidades, el valor, los productos y servicios, entre  otras dimensiones.                


Lo que hay que comprender también es que, precisamente no solo al cliente se le presenta la dicotomía de tener que elegir, por ejemplo, entre el negocio de ladrillos y el negocio virtual y de compra en un solo canal, sino que en realidad el cliente compra lo que quiere, cuando quiere y donde quiere, y son las mismas empresas las que deben facilitar las distintas vías de acceso, tales como por ejemplo:

· Negocio físico de ladrillos.

· Internet.

· Call Center o Contac Center.
· E-mail Center.
· Otros contactos uno a uno.

La clave no es la desintegración entre el canal de ladrillos y el virtual. Por lo tanto, si la organización resolvió actuar en varios de ellos, la estrategia fundamental y decisiva será la integración.

Se deberá integrar el negocio de ladrillos, el negocio virtual, el concepto de negocio, la mezcla de marketing, la marca, la imagen corporativa, los datos, los sistemas y los procesos —el Front Office y el Back Office—, la comunicación, el diseño, los colores; en fin, todo.

Nace una nueva variable de marketing: Internet

Internet es una variable instrumental de marketing, un canal, pero no el único, el cual genera cambios fuertes —de los cuales muchos no son percibidos— en todo tipo de negocios y en las relaciones de "unos a muchos" con los clientes. Pero Internet, al igual que el resto de las variables —como producto, servicio, precio, marca, promoción, publicidad, merchandising, distribución, logística, venta y pos-venta marketing-, tiene la necesidad de que las mismas no solo se planifiquen sino que también actúen en forma integrada 

Ahora bien, la integración no solo comprende al mundo real de los negocios, llamado el mundo de ladrillos, sino también a éste con el mundo del negocio virtual. Por lo tanto, es más que conveniente darle coherencia, claridad y continuidad al proceso.

Aunque sea otro el canal donde el retail opere, debe construirse un vínculo sólido a través del fortalecimiento de la comunicación, de la imagen y de la identidad de la marca. Por eso, el sitio web de una empresa o negocio debe estar integrado de la mejor manera, y para nada aislado de los procesos de marketing y de negocios. Para ejemplificarlo, tomemos el caso de un cliente que es informado del sitio web de una empresa o negocio a través de un aviso publicitario, y que luego visita ese sitio y le formula consultas, y que además recibe las respuestas rápidamente por  la misma vía y encima no  compra el producto. ¿Qué ha ocurrido? Tal vez si alguien del sector ventas lo hubiera llamado telefónicamente, es muy probable que la venta se hubiera efectuado.


El marketing, conceptualmente, actúa en forma integrada, no solo a nivel de las variables que lo componen sino también a través de todos los canales que utiliza, llámese negocio físico, Internet, cali center, contact centery todo otro contacto uno a uno.

Nace un nuevo tipo de cliente: e-customer, el cliente electrónico

Lo que verdaderamente debe asumirse y aplicarse, y lo que conceptualmente resulta impactante por todos los cambios mentales, perceptivos y actitudinales que implica es que:

• El cliente no compra ni quiere productos y servicios; lo que compra y quiere es que el proceso o los procesos que intervienen le agreguen el valor que él desea y reconoce. Por consiguiente:

          
• El cliente es parte de los procesos de negocios y el negocio es parte del proceso del cliente. Adviértase la trascendencia que le damos al concepto de proceso como factor transformador de "valor percibido por el cliente"
Por ello, manejar dichos desafios exige poseer habilidades que nunca antes se requirieron con tanta intensidad, como tener una profunda comprensión del negocio, principalmente, poseer y desarrollar habilidades de marketing, gerenciamiento y diseño. Además es muy importante entender cabalmente lo que el e-customer necesita. El siguiente cuadro resume lo dicho anteriormente:







Figura 2-1. E-customer: necesidades, expectativas e implicancias 

Ahora bien: ¿Podemos decir que conocemos al cliente en forma suficiente y objetiva? Entonces, ¿cómo le daremos lo que realmente necesita si no se lo preguntamos? La realidad nos dice que las organizaciones no conocen muchas cosas acerca de sus clientes.


Una encuesta de la consultora Mc. Kinsey, realizada recientemente, muestra resultados que son al mismo tiempo interesantes y preocupantes, y que validan los perfiles y comportamientos del cliente electrónico descritos anteriormente. Los datos de la figura 2-2 reflejan esta realidad: 
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Fuente: Consultora Mc Kinsey, año 2000

Figura 2-2. Perfiles y comportamientos del cliente electrónico. 

Como podemos observar, los clientes que hacen la primera visita no vuelven en el 70% de los casos; del 30 % que regresa, el 10% abandona el lugar y se registra solo el 20%, de los cuales el 15% nunca comprará. Del 5 % que realiza la primera compra, el 3,4 %, es decir el 68 % del 5%, no vuelven a comprar. En conclusión, de cada 100 personas que visitan el sitio, solo el 1,6 % se convertirá en un cliente habitual.

La respuesta a estos datos alarmantes pero contundentes, es que esto sucede porque los clientes viven malas experiencias. Por lo tanto, se deben conocer cuáles fueron esas malas experiencias en el negocio virtual para corregirlas rápidamente.      


Además, si el cliente tiene poca paciencia, y en promedio tarda más de seis segundos en no encontrar lo que busca, elige otra página u otro lado para consultar y comprar.

No obstante, así como de cada 100 visitantes solo el 1,6 % se convierte en cliente habitual, el resto si compra en algún lado. Una investigación que valida lo analizado son los datos presentados por la consultora Zona Research Inc., la cual nos dice que en los negocios de Internet, el 26 % compra en otra tienda en línea, el 22 % compra por catálogo, el 12 % compra en un negocio de  ladrillos y el 5 % no compra.

A los clientes hay que darles varios motivos y razones para que ingresen, compren, nos den un permiso y vuelvan. ¿Cuáles son las razones que el retail en línea da a sus clientes actuales y potenciales para que tengan experiencias gratificantes y ganadoras?

Nace un nuevo tiempo: el tiempo de Internet

Los tiempos de Internet son diferentes de los tiempos del negocio de ladrillos. Los tiempos de Internet se mueven a un ritmo muy acelerado y ágil con respecto a lo que se analiza y ejecuta. Para tener una medida más exacta, algunos investigadores y especialistas sostienen tienen que "un año en Internet equivale a siete años en el mundo del negocio de ladrillos".

Resulta útil considerar cómo incide la variable "tiempo" en los clientes, puntualizando qué aspectos resultan importantes para los e-customers:


• Si existe gran sobrecarga de  información, el cliente se cansa
• Leer desde la pantalla es muy agotador para la vista, y es un 26% más lento que leer sobre un impreso.
• El cliente no quiere dedicar mucho tiempo para comprobar si la página es buena o no, lo debe determinar rápidamente.

• Se debe llamar a la acción, pero rápidamente y mediante algo a cambio. Por ejemplo: "¡Formule el pedido ahora y se ahorrará un 30 %!", o bien, "¡Suscríbase gratis a nuestro Boletín Informativo!"

• Las necesidades deben satisfacerse en tiempo real las 24 horas todos los días.

• Rapidez implica también facilidad y sencillez.

• El cliente, actual y potencial, no quiere perder tiempo soportando páginas de ingreso, logotipos y mensajes de bienvenida.

• Dado el cambio tan rápido de Internet, y probablemente el de los competidores, es necesario rediseñar la página web por lo menos una vez al año.

La prueba determinante, tanto para el negocio virtual como para el negocio de ladrillos, la constituyen el valor agregado y las ventas. 
En Internet, el valor agregado para los clientes lo constituyen los beneficios y los tiempos.

El valor de la marca existente frente a la marca en Internet

La marca es el nombre, símbolo o diseño distintivo, o bien la combinación de todos ellos. Ésta identifica los productos y servicios de una empresa, y existe o no, tanto en la mente como en el corazón de los clientes.

Cuando sí existe, y tiene valor y reconocimiento, crea hábitos.


El valor de la marca depende de su poder competitivo, el cual tiene que ver con:

•   El posicionamiento y la diferenciación de la marca.

• La identidad o asociación con el tipo de producto o servicio y con sus indicadores tangibles.

• La personalidad de la marca.

• El grado de pertenencia con los clientes de target objetivo.

• El paraguas de marca.

• La penetración del producto o servicio en el mercado.

La dicotomía que se puede presentar es si vamos a ingresar al negocio virtual con la marca existente o con una marca nueva.

Nuestra recomendación es:

• Si la marca existente posee valor de marca reconocido por el mercado— y dado que expandir el negocio debe tener consistencia y coherencia con lo logrado— es conveniente proteger y extender el valor e imagen de la marca a través de un medio como el negocio virtual. 
Como ejemplos de lo que dijimos anteriormente podemos citar los casos de Frávega y Garbarino que, con más de 90 y 50 años respectivamente en el mercado, y con alto valor de marca reconocido, decidieron difundir el valor de su marca en Internet.

Ahora bien, si la marca nueva no posee valor de marca es conveniente crear una nueva, sabiendo de antemano que esto resulta difícil de instalar tanto en las mentes como en los corazones, por todo lo que implica lograr conciencia de marca, calidad percibida, lealtad e identidad de marca. Además debe funcionar como una proposición de valor que implique brindar beneficios funcionales emocionales de expresión personal. 


El sitio Yahoo <www.yahoo.com> no tenía presencia en el mundo de ladrillos, sino que fue creado exclusivamente para Internet. La cantidad de usuarios diarios supera al más visto de los programas de TV de los EE.UU.

Del mismo modo, Amazon.com <www.amazon.com> es una marca que no existe como librería de ladrillos.

Nacen nuevas oportunidades de negocios

En Internet, la información sobre los mercados fluye más rápidamente que en ningún otro medio. La rapidez para llegar a nuevos espacios geográficos o para realizar nuevos negocios es formidable.

Por lo tanto, ¿cómo vender a todo el mundo y de negocio a negocio?

Internet ha facilitado a las empresas oportunidades para comercializar y vender sus productos y servicios en todo el mundo, como así también la posibilidad de construir relaciones y vender productos y servicios de negocio a negocio. No hay que olvidarse que cuando alguien desiste de un negocio, otros u otros están viendo una oportunidad magnífica.

Con respecto al marketing y a los negocios internacionales en línea, es conveniente contemplar las siguientes recomendaciones:

1. Idiomas del sitio

Si bien el idioma oficial de Internet es el inglés, es recomendable que el sitio esté en varios idiomas, además del de su país de origen. También es conveniente realizar una verificación de los usos y significados correctos de las palabras, como también de no mezclar el uso de términos americanos con británicos.

2. Considerar mercados ocultos y desatendidos de alta oportunidad

La mayoría de la gente considera que las únicas oportunidades para realizar buenos negocios se encuentran en los países desarrollados, los cuales cuentan con un PBN per cápita. de aproximadamente más de U$S 10.000 anuales; es decir, países con segmentos de altos ingresos. Estudios recientes ponen en evidencia que los mercados ocultos desatendidos presentan también una alta oportunidad para realizar negocios, tal como lo odemos observar en la figura 2-3: 






Figura 2-3. TQCG, año 2002. Identificación de mercados y oportunidades. 

3. Crear productos y servicios para el mercado meta que deseamos conquistar

Comencemos con un ejemplo. Supongamos que el mercado es de bajos ingresos; pues entonces habrá que reducir el tamaño del packaging, adecuando la cantidad y las condiciones del producto a la demanda para alcanzar el  volumen crítico. Por eso, para crear productos y servicios deben comprenderse las necesidades locales, y ello puede hacer repensar a los productos radicalmente. Por ejemplo, existe una creciente cantidad de personas —adultas, jóvenes, separadas, divorciadas, y hasta viudas— que en forma creciente abandonan el hogar y requieren viviendas, autos, alimentos  y muebles más económicos.

4. Diferencias culturales e idiomáticas

El comportamiento del consumidor varía muchísimo según los productos, servicios y mercados a los que uno se oriente. Por consiguiente, generalizar el comportamiento de una cultura a otra puede resultar contraproducente. En China, por ejemplo, los colores rojo y blanco del logo de Coca Cola tienen connotaciones negativas. Del mismo modo, la dieta de los japoneses es diferente de la de otros países, y si se les quisiera vender, por ejemplo, una tableta de chocolate con leche, ésta no tendría buena recepción debido al alto contenido en grasa que posee, los cuales no resultan agradables en su cultura alimentaria. Lo expresado anteriormente nos lleva, entonces, a prestar un especial cuidado en la selección de las palabras y expresiones idiomáticas. Así, ¿qué ocurriría con los consumidores de habla hispana que tuviesen que comprar, por ejemplo, el Mitsubishi "pajero"?

5. Informarse y asegurarse acerca de cómo vender y comunicar en otros países 

Es importante no infringir leyes, disposiciones y exigencias comerciales. En países como Alemania, por ejemplo, está penalizado hacer comparaciones con un producto de la competencia.

6. Facilitar la forma de pago

Además de facilitar el pago en moneda local, hay que facilitar el pago en otras monedas (ya sean dólares, euros, marcos o reales). También será conveniente actualizar, si fuera necesario, los tipos de cambio permitidos y, además, incluir el pago a través de tarjetas de créditos internacionales y locales.

7. Aclarar la utilización de teléfonos gratuitos

Indicar si los teléfonos gratuitos funcionan solo en el país.

8. Derivar el contacto a los distribuidores o representantes locales

Dado que el consumidor se sentirá, en principio, mejor atendido en su propia lengua.

9. Contemplar la existencia de comunicaciones costosas y deficientes

Puede habilitarse, por ejemplo, una sola versión del texto, eliminando las imágenes que vuelven lenta y costosa la transacción.

10. Considerar otros detalles

Comunicar rápidamente y en forma clara el costo del transporte o envío. También tener en consideración el tipo de sonido que se va a utilizar. Lotus, por ejemplo, tuvo que cambiar los sonidos para poder vender software en Japón, dado que resultaba ofensivo para esa cultura.

Desde dónde deben partir

el retail y las marcas

Los cambios exigidos por los consumidores para el retail y las marcas

Para comprender desde dónde es recomendable partir, diremos que los negocios minoristas y las marcas deben internalizar, necesariamente, determinadas premisas. Lo primero es comprender que lo que vende una organización, y lo que el cliente compra, es valor, y ese valor surge principalmente de sus necesidades y expectativas.

Brindar dicho valor depende no solo de la calidad del conocimiento acerca de los clientes objetivos sino también de la proposición, y luego de la gestión de valor. Dentro de la proposición y gestión de valor, el manejo de las relaciones y de las experiencias con los clientes resulta vital. Pero al respecto existe una visión limitada, dado que el principal patrimonio de una empresa o negocio está en la relación con los clientes y en la creación de experiencias gratificantes.
Los consumidores son los que exigen que los conceptos, modelos de negocios y las redes de venta minorista cambien continuamente. Así, las razones que fundamentan lo expresado son: 

• La venta de beneficios no resulta un conductor suficiente de valor.

• Los consumidores están hartos del marketing de interrupción, pues éste no crea las relaciones y experiencias satisfactorias, diferenciales y gratificantes que el nuevo consumidor requiere.

• Los consumidores poseen gran cantidad de opciones para elegir, y lograr atraerlos se vuelve un desafío ante la falta de claridad para administrar dicha situación de manera satisfactoria.

• Las marcas de proveedores y las propias del retail, por medio de distintas ideas y recursos crean —si están predispuestos y organizados -  excelentes experiencias alrededor de ellas y de sus clientes y consumidores (ejemplos: Coca-Cola, Nike con Niketown, Microsoft, Harley-Davidson, o bien, la NBA, uno de los casos más notorios por su popularidad).

• El principal eje competitivo de los nuevos tiempos está puesto en la creación de valor agregado a través de las llamadas experiencias gratificantes e inolvidables. Por consiguiente, surge así una nueva fuente de valor: la planificación de las buenas experiencias según la voz del cliente.

• Las mejores experiencias se viven y perciben a través de la cantidad, calidad, creación de "escenarios" y momentos en el retail, y esto se potencializa más aún cuando el retail y las marcas, en forma asociada, crean experiencias reconocidas por los consumidores.

De tal modo, estar constantemente interiorizado y aplicar los nuevos principios de la venta minorista es hoy más importante que nunca, no solo en términos de conveniencia comercial sino también en términos económicos y de perdurabilidad del negocio. 

Entonces, ¿qué tiene que hacer el retail a partir de esto? En función de lo que analizáramos en el punto anterior, los caminos más convenientes que proponemos para el retail y las marcas son los que se analizan a continuación

Los caminos más convenientes para el retail y las marcas

Crear experiencias

Las experiencias son acciones, sucesos, o bien distintas formas de internalización que los clientes y consumidores finales reciben mediante los usos y prácticas de la vida cotidiana, en función de los distintos estímulos creados y brindados para cada organización o negocio.

Las experiencias se ocupan constantemente de darle vida y perdurabilidad al retail y a las marcas.


¿En dónde crear las experiencias?

Las experiencias deben crearse en todo momento de contacto o verdad que tiene nuestra organización o negocio con los clientes intermedios y consumidores finales. Todo contacto es importante, pero la experiencia que se crea dentro del punto de venta físico o virtual es determinante para los consumidores y usuarios, no solo porque ahí se definen el 80 % de las decisiones de compra sino también porque es allí donde sucede prácticamente todo —tanto lo bueno como lo mediocre o malo para ellos. Pero bien, si en cada momento de contacto creamos experiencias, ¿a partir de qué aspectos podemos trabajar para implementarlas? Se pueden crear experiencias sobre los siguientes aspectos:

	Perceptivo
	Interactivo

	Visual
	Relacional

	Verbal
	Conductual

	Sensorial
	Estimulante

	Emocional
	Tangible

	Creativo
	Relevante

	Intelectual
	Diferencial

	Cultural
	Gratificante

	Participativo
	Inolvidable


También son las marcas las que deben crear experiencias alrededor de las mismas y dirigirlas a las necesidades del consumidor.

Estas son variadas y específicas para cada producto, servicio y momento y pueden necesitar, en otros aspectos mejorar la calidad de vida, aprovechar mejor el tiempo, liberar los sentidos y disfrutar vivencias, recuerdos y emociones asociadas a lo que el consumidor valora. 

Ñ
Algunas marcas, y no todas, tienen incorporado más que el rerail, la importancia de trabajar alrededor de las experiencias.

¿Cómo se crea una experiencia?

Las experiencias se crean de distintos modos y formas, pero lo que nunca debe faltar es la posibilidad de comprobarla desde la percepción y desde la propia voz de los clientes y consumidores objetivos.

En tal sentido, las acciones sugeridas son:

• Escuchar, percibir y comprender los estilos de vida, valores, gustos, emociones y comportamientos, para crear experiencias efectivas a fin de lograr receptividad y compromisos con las mismas.

• Comunicarse con los consumidores objetivos a través de sus propios lenguajes, valores y estilos de comportamiento.

• Crear momentos, situaciones y recuerdos positivos que logren, en primer lugar, un compromiso en el cual interactúen todos los sentidos, para construir, luego, un puente de relaciones duraderas con el retail y las marcas.

• Crear una personalidad tangible del retail, diferenciadora e inigualable por su competencia.

• Apelando a los aspectos definidos en el punto anterior: visual, emocional, verbal, creativo, intelectual, cultural y estimulante; en definitiva, a todo lo gratificante e inolvidable de crear experiencias que comprometan a los consumidores con el retail y con las marcas. Cuando hablamos de marcas, también nos referimos a las marcas del retail que, según nuestra visión, serán en poco tiempo mucho más importantes que las marcas de los propios proveedores, obviamente si se manejan adecuadamente. 

• Trabajando fuertemente con los proveedores a través del co-marketing o el multibranding. 

´

Vender las experiencias

El retail siempre vende experiencias, algunas positivas y otras negativas. Por lo tanto, es importante ser creativo e innovador sin descuidar los aspectos que hacen a la organización, planificación y medición para, así, actuar, aprender y mejorar.

Siempre existen y existirán modelos alternativos de hacer las cosas, que varían según el concepto y modelo de negocios como también del target al que se dirigen. Si bien las ideas son infinitas, daremos algunos ejemplos en este punto y en el resto del libro.

La creatividad (crear nuevas ideas y pensamientos útiles y aplicables) y la innovación (implementar y poner en marcha la ideas creadas que persiguen cambios de distinto orden) son ilimitadas, y las limitaciones están dentro de cada uno. Algunas ideas sugeridas son: 

• Trabajar muy próximo e intensamente con los proveedores, para que éstos a su vez trabajen fuertemente con un plan dentro del retail.
• Apoyarse en conceptos de productos y servicios, y a partir de allí crear experiencias de reconocida diferenciación por parte de los clientes.

• Si se posee una red propia y/o un sistema de franquicias, implementar un manual visual de merchandising.
• Vincular las acciones promocionales con el disfrute y el placer en todas sus formas éticas.

• Si se diseñan folletos, hacerlos de excelente calidad.

• Hacer sampling, demostraciones y degustaciones de los productos y servicios.

• Asociar las experiencias con el retail, con las marcas y con la relación comercial que se desea mantener con los consumidores.

• Permitirle al consumidor adquirir información y decisiones rápidas.

• Entrenar debidamente al personal de contacto.

• Transmitir confianza, seguridad, buen aroma, iluminación, comunicación y buena música, ya que todo lo que se hace tiene presencia de marca y, por lo tanto, vende. 

• Vender relaciones y momentos inolvidables; si éstos son muy buenos, se podrán cobrar las experiencias de distintas formas.

• Crear momentos de esparcimiento y también venderlos. Para ser más precisos tomemos un ejemplo, como otros tantos similares. En Brasil, dentro del Shopping Bourbon Country, y al igual que en los shoppings Iguatemi, Praia de Belas, Bourbon Ipiranga y en el Novo Shopping, en Novo Hamburgo, se venden experiencias inolvidables infantiles (en el Club da Crianza) no solo   para realizar fiestas de cumpleaños. Este lugar cuenta con un parque con juegos, vídeo juegos, vídeos con los principales lanzamientos, personajes famosos, videoke con letras y músicas agradables; todo manejado por profesionales de la recreación. Toda esta experiencia sucede mientras los padres hacen su recorrida, compran y disfrutan dentro del shopping. Lo interesante es que si los chicos lloran o se aburren en ese parque, los padres son informados a través de un pager que se les facilita cuando dejan a los chicos dentro del lugar. Dicha experiencia, que para los chicos es diversión asegurada y para los padres tranquilidad y seguridad. Club Da Crianza las vende y cobra.

• Innovar respetando la autenticidad.

• Diseñar entretenimientos memorables que tengan que ver con los clientes, para energizarlos e involucrarlos; en fin, lograr que los clientes quieran volver.

El caso Disney: un caso de benchmarfcing para el retail creando experiencias gratificantes e inolvidables

Si el retail realizara benchmarking con los mejores para interiorizarse cómo lo hacen, seguramente elegiría entre los de clase superior a Wait Disney Co., y dentro de éste a cualquiera de sus distintas unidades de negocio, como por ejemplo Magic Kingdom, Disney´s Animal Kindom, Disney´s Studios, Epcot, Parques Acuáticos, Downtown Disney, Disney Cruise Une y Walt Disney World Resort, lugares donde se puede aprender cómo implementar experiencias de clase superior. Por supuesto que nada es perfecto, porque no existe empresa perfecta en el mundo, pero sí es un modelo y concepto de negocio ejemplar para tener en cuenta.

1. Toda experiencia vivida de cualquier tipo debe resultar placentera

2. Se acabaron las colas. El nuevo Fast pa.ss, que es gratuito, está disponible en todos los parques temáticos de Disney, y permite ahorrar horas de filas para disfrutar más tiempo en los parques.

3. Hay productos y servicios para cada segmento. Disney es un destino para toda la familia, siempre hay algo para las edades, ya sean chicos o adultos.

4. Vivir la magia todo el tiempo. Alojarse en un hotel de Disney lo lleva a vivir en un mundo mágico las 24 horas. Allí no solo existe un hotel para cada tipo de pasajero y presupuesto —como los "económicos", "moderados", "la casa fuera de su casa" y hoteles de lujo— sino que también, entre otras cosas, se puede ingresar una hora antes a los parques, recibir todas las compras en la habitación y evitar incomodidades, además de utilizar un pasaporte con acceso ilimitado a todas las atracciones, las cuales son, entre otras, algunas de las experiencias.

5. Brindarle al cliente beneficios, algunos de ellos sin cargo. El transporte es gratis a cualquier parte de la propiedad, a través de trenes, autobuses y barcos.

6. Crear y vender experiencias inolvidables:

Desayunar con los personajes de Disney puede convertirse en una experiencia que nadie olvidará.

7. Experiencias y emociones para cada tipo de cliente.

Como bailar toda la noche en Pleasure Island, una isla exclusiva solo para que los adultos puedan bailar.

8. Más experiencias inolvidables. Cada noche, los cielos estallan como nunca, con rayos láser, luces, fuego y música. También, en Thiphoon Lagoon, se puede vivir la experiencia de practicar buceo rodeado de tiburones.

9. Los sueños se hacen realidad. Vacaciones en cruceros donde los sueños se hacen realidad, combinando 3 ó 4 noches en Disney y otras 3 ó 4 noches en un crucero a Bahamas con escala en Nassau y en la isla privada de Disney, o bien  el nuevo crucero de 7 noches en el Caribe.

10. Aprendizajes acumulados del benchmarking. Algunos de los aprendizajes que cada retail puede aplicar, adecuar y rediseñar en función de los objetivos y estadísticas que se desean alcanzar, así como también de los recursos disponibles, y sin pretender ser Disney sino el propio retail, son:

• Hacer del negocio un entretenimiento que logre crear y brindar experiencias tan animadas y brillantes, que trasciendan la imaginación de los consumidores.

• Crear experiencias que abarquen la fantasía y el encanto.

Vivir experiencias emocionales.

• Sentirse en medio de un escenario.

• Emocionar a los consumidores de todas las edades.

• Descubrir innovaciones increíbles.

• Impulsar la imaginación y la diversión.

• Brindar diferentes opciones, probadas y valoradas.

• Las experiencias incluyen regalos, actividades especiales y otros beneficios más.

Por qué el retail debe trabajar

sobre las experiencias

inolvidables y sobre el ahorro

de tiempo

Por qué el retail debe trabajar sobre las experiencias

Los motivos principales que se necesitan internalizar, y que justifican trabajar sobre las experiencias, son complementarios unos de otros. Los mismos se enuncian a continuación:


• Los consumidores tienen siempre la necesidad de relacionarse física y/o virtualmente con todo lo que les interesa, y la manera de hacerlo es viviendo experiencias.                
• Las experiencias constituyen el momento de verdad más crítico, y por lo tanto impulsan a los consumidores finales y clientes intermedios (canales) a tomar decisiones y a actuar.

• Por lo general, en los negocios minoristas se pone poco énfasis en construir buenas experiencias, en conocer cuáles fueron los costos y cuáles las causas de las malas experiencias que generaron abandono.

• Como consecuencia del punto anterior es necesario construir experiencias gratificantes que eviten las deserciones y que fidelicen al cliente.

• Las empresas que se orientan al cliente todavía están, en ese sentido, a menos de la mitad de camino.

• El retail debe dejar de ser reactivo y volverse proactivo durante todo el ciclo de vida del cliente.

• Los consumidores, en gran medida, pretenden ser leales, pero en verdad los clientes expresan que muchos negocios minoristas no merecen lealtad.

• Los negocios minoristas que en muchos casos realizaron inversiones importantes en la transformación física y estética de sus instalaciones continúan, en su gran mayoría, priorizando la gestión de transacciones y no tanto lo que hace a las relaciones,                
• Muchas veces, es la experiencia vivida a través del retail —ya sea dentro o fuera de éste- lo que valida el cliente (respecto de si las decisiones tomadas en el comercio fueron buenas o malas).

• Las decisiones de compra de los consumidores están influenciadas, en gran parte, por sus emociones, las cuales, a su vez inciden sobre lo racional.

• Una manera muy efectiva de gestionar experiencias es a través de la generación de emociones positivas en los consumidores.

• Los negocios minoristas deben lograr que sus clientes se encuentren satisfechos y, por lo tanto, que sean leales. El cliente puede sentirse satisfecho, pero ante una situación de poca trascendencia para él mismo puede dejar de ser cliente.

• Si no se segmentan las necesidades, se termina dándole al cliente algo que no necesita.

• Existe una fuerte vinculación entre la manera de servir y de hacer vivir las experiencias gratificantes, y tiene que ver con el comportamiento de compra no solo futuro sino también inmediato.

• El retail no se compromete con atributos determinados que el cliente requiere y reconoce, y que en verdad diferencia el negocio minorista de sus competidores.

• Cuanta más preocupación demuestre un negocio minorista para con sus clientes, más lealtad y facturación seguramente tendrá.

• Trabajar sobre las experiencias que los consumidores reconocen como gratificantes se convertirá en el conductor más importante de rentabilidad y supervivencia, tanto en el corto, mediano y largo plazo.


Los nuevos consumidores acelerados

Estamos seguros que en los próximos años los consumidores van a premiar a aquellos comercios minoristas que les permitan obtener sus compras de forma inmediata. Y también creemos que esto es un reflejo de una sociedad que vive cada vez más acelerada

A continuación mencionaremos algunos ejemplos que nos muestran esta realidad que nos identifica y, sobre todo, que nos hace pensar en cómo encontrar en ellos una oportunidad comercial,       


• Los cumpleaños de los niños se hacen  en 90 minutos y en lugares de comida rápida.

• Muchas veces pasamos los semáforos con luz roja porque no tenemos tiempo.

• Nuestro almuerzo dura entre quince y treinta minutos.

• Los restaurantes comenzaron a ofrecer venta de comida despachada en los automóviles.

• Los papas y las mamas no hablan de "pasar tiempo con sus hijos", hablan de la "calidad del tiempo que pasan con sus hijos".

• Cada día tenemos menos paciencia. Si pedimos algo lo queremos ya.

• Hacemos varias cosas a la vez. Atendemos a los chicos, leemos el diario, miramos TV y cenamos.

• Nuestros hijos se quejan de que las cosas pasan demasiado lentas en comparación con sus Nintendos.

• Del mismo modo, aparecieron todo tipo de instrumentos que tratan de satisfacer nuestro apetito por la rapidez, como por ejemplo, botones de discado rápido en los teléfonos, botones de avance rápido en las videograbadoras y en las TV, sistemas de imagen dentro de la imagen que permiten la transmisión de varios programas al mismo tiempo.

También en los servicios se premia la rapidez:

• En algunas pizzerías se ha popularizado el servicio de que "si el pedido no se entrega en media hora no se paga".

• El sistema que hay en USA de algunos bancos autorizando préstamos en menos de 30 minutos, es algo que muy pronto va a aplicarse en América Latina.

A medida que aumenta la riqueza y la educación, aumenta nuestro deseo de movernos más rápido.

El primer elevador viajaba a ocho pulgadas por segundo; actualmente los elevadores más rápidos viajan a treinta pies por segundo. Cuando nació una de las bebidas gaseosas más importantes del mundo fue publicitada, entre otras cosas, como un "acelerador de la velocidad en la que pensamos".

Como es de conocimiento público, la cafeína puede generar insomnio, taquicardia, nerviosismo y excitación, todas sensaciones valoradas en la era de la aceleración.

Tomar alcohol y fumar se convirtieron en elementos que nos provocan la sensación de vivir más acelerados. Estos productos entraron en la vida de los seres humanos como "ahorradores de tiempo", y son aditivos para nuestras turbinas.

Todo el mundo quiere autos cada vez mas veloces, pero la cantidad de horas que se pierden en las autopistas congestionadas es cada vez  mayor.

Los psicólogos han demostrado que una persona que habla rápido trasmite unas 150 palabras por minuto, pero nosotros podemos escuchar y entender unas 500 y 600 palabras por minuto.


`
Hay un gran espacio libre entre la rapidez con que se puede hablar y la rapidez con que se puede escuchar. Es por eso que la mayoría de la gente trata de imaginar lo que le van a decir antes de que realmente se lo digan.      

Esperar tanto se ha vuelto muy aburrido en estos tiempos de hipervelocidad. Y pensar que antes el tiempo se disfrutaba por sí mismo; la gente simplemente se sentaba cómodamente a esperar que el tiempo pasara. Todavía se puede observar algo de esto en el sur de Europa, donde los hombres, al atardecer, se sientan en los cafés a esperar que el tiempo pase.


Por lo tanto, podemos identificar cuatro tipos principales de usos del tiempo:

• Tiempo para ganar dinero.

• Tiempo para la familia y el hogar.

• Tiempo personal.

• Tiempo libre.

Los mismos están íntimamente relacionados con determinados roles, como empleado o empresario, esposo, padre, individuo, etcétera. Dentro de la primera categoría tenemos el tiempo que utilizamos trabajando en la oficina o en la casa, como también el tiempo para ir y volver del trabajo.

Juliet Schor, profesor asociado de Economía en la Universidad de  Harvard, analiza en su libro, The Overworked America.n, la forma en que "el tiempo para ganar dinero" ha "canibalizado" toda otra utilización del mismo. Muchos residentes de las sociedades más avanzadas sienten mucho hambre, pero no de comida como los somalíes. En los últimos años, la cantidad de tiempo que dedicaron los norteamericanos a su trabajo ha aumentado considerablemente. Era de suponer que las diferentes tecnologías nos iban a permitir tener tiempo libre en abundancia. Pero esto no es cierto. Los seres humanos, ayudados por la tecnología, trabajaron más y más horas buscando producir más. 

   ´
Cada año, el incremento de horas trabajadas no es muy significativo: unas 9 horas o una jornada laboral adicional. Pero el incremento acumulado en los últimos veinte años sí resulta sustancial.

Cuando se les paga a los trabajadores por sus resultados, éstos están tentados a trabajar más horas. 

En Wall Street, por ejemplo, se quedan habitualmente trabajando hasta medianoche, y trabajan durante varios meses sin ningún día libre.

El segundo grupo, el tiempo para la familia y el hogar, pertenece al tiempo dedicado a asear el lugar donde uno vive, o bien cocinando, cuidando a los chicos o haciendo las compras.

De acuerdo con un estudio realizado a 104 adultos divorciados (la mitad hombres y la otra mitad mujeres), se observó que éstos declararon haber terminado con el matrimonio a fin de sentirse más libres y para poder controlar mejor sus vidas.

En otras palabras, querían más tiempo para ellos mismos. 

Al divorciarse, la gente declara que va a tener más tiempo libre, pero la realidad en el corto plazo es que esa misma gente no tiene suficiente tiempo para cumplir con las nuevas obligaciones que tiene que asumir.

El déficit de tiempo que tienen los padres para cuidar a sus hijos está generando problemas variados.

Uno puede pensar que la falta de dinero es la razón por la cual los padres  no pasan más tiempo con sus hijos. Sin embargo, una encuesta realizada recientemente en los Estados Unidos evidenció que el 48% de las mujeres continuarían haciéndolo aunque tuvieran suficiente dinero para no tener que trabajar.

La mayoría de las encuestas indican que la actividad favorita de la gente es el sexo. Sin embargo, cuando vamos a los números, el tiempo promedio que invierte un americano en sexo es de menos de cinco minutos por día, que significan unos treinta minutos por semana. Solamente un 5% de la población tiene sexo tres o más veces por semana.

El tercer grupo abarca el tiempo necesario para dormir, comer y asearnos.

La gente habla de dormir como una persona hambrienta hablaría de comer. La gente está tratando de ganar la falta de tiempo libre con la noche. Entonces se duerme menos. En promedio, la gente duerme de 60 a 90 minutos menos que antes. Según el National Sllep Foundation, en los últimos cien años las horas dormidas por la gente se redujo aproximadamente un 20%. La falta de sueño en los individuos, en su lucha por ganarle tiempo al día, causa una gran cantidad de accidentes. La gente que no duerme lo suficiente se vuelve en el día lenta y poco eficiente. Sin embargo, la mayoría de la gente no se da cuenta de esto.

El cuarto y último grupo se refiere al tiempo que dedicamos mirando TV, leyendo, charlando con amigos, haciendo deportes y compras.              

Es tanta la energía que se invierte corriendo esta carrera, que cuando se tiene algún tiempo libre se eligen actividades que consumen muy poca energía, como por ejemplo mirar TV, que es uno de los pasatiempos preferidos de los seres humanos. Los americanos invierten un 30% de su tiempo libre mirando televisión, lo cual representa entre 18 y 19 horas de por semana.


+`+

No hace mucho tiempo, la gente se sentaba alrededor de la radio para escucharla atentamente. No obstante, hoy en día es muy difícil encontrar gente que no esté haciendo algo mientras escucha la radio, ya que se ha convertido en una tarea secundaria que se realiza mientras se está haciendo otra cosa, como asear el hogar, conducir, etcétera.

Increíblemente, el 27% de todos los hogares que ganan $ 100.000 anuales o más declaran que no pueden comprar todas las cosas que quisieran, porque, entre otras cosas, no tienen tiempo.

Una manera, de anestesiar el stress cotidiano es cargarse la agenda con actividades para hacer. Es por eso que hoy los consumidores no tienen tiempo, y están hambrientos de tenerlo.

Esta búsqueda de la aceleración nos hace pensar en una victoria casi total del comercio electrónico en los próximos años, pero también en la necesidad imperiosa de redescubrir la forma del  comercio minorista de ladrillos.


Por qué el retail debe trabajar para ahorrarles tiempo a los consumidores

Para analizar las razones que justifican que el retail trabaje seriamente sobre cómo ahorrarle tiempo a los consumidores, partiremos de aquellas situaciones que los afectan diariamente, como por ejemplo: 

• Los consumidores viven en un clima constante de rapidez.

• Es muy factible que los consumidores formen parte de varios proyectos a la vez y, en consecuencia, se muestren continuamente hiperactivos.

• Los consumidores están presionados constantemente por la falta de tiempo.

Por consiguiente, en función de dichas carencias, restricciones y realidades:

• El ahorro de tiempo crea un vínculo emocional altamente valorado por los consumidores, haciendo sólida y perdurable la relación.

• Si no ahorran tiempo, sentirán rápidamente que no se los valora.

• Cuando van de compras, los consumidores no quieren estar pensando a qué hora cierran o abren los negocios minoristas.

En definitiva, el estilo de vida actual de los consumidores difícilmente ayude a relacionarse, interactuar y comunicarse efectivamente.

Ahora bien, ¿cómo los negocios minoristas -de ladrillos y virtuales- pueden hacerles ahorrar tiempo a los consumidores?


Existen varias maneras de hacer ahorrarles tiempo. Veamos algunas de ellas:

• Diseñando productos y servicios personalizados que les agreguen valor y les hagan ahorrar tiempo.

• Reduciendo el tiempo en las actividades más importantes demostrándoles que el retail conoce sus prioridades, y que, por lo tanto, éstas serán más accesibles y prácticas.

• Otorgando al consumidor la posibilidad de comprar en cualquier momento y lugar solo aquello que necesitan, ya sea ampliando el horario de atención, comprando a través de distintas vías de acceso y a cualquier hora —Internet con raer center correo de voz, e-mail center, sucursales y otros contactos uno a uno. Un claro ejemplo de esto es cómo a través de Internet se facilita al consumidor la posibilidad de comprar las veinticuatro horas del día durante los siete días de la semana, y posteriormente recibir el pedido en el lugar que desee. 
• Simplificando y reduciendo la cantidad de cosas que el cliente tiene que realizar para hacer una compra. En este aspecto, tanto el retail físico como el virtual mejoraron pero todavía queda mucho por hacer.

• Facilitando al cliente la devolución de la compra efectuada en la red, permitiéndole entregar en el retail de ladrillos los productos, o bien, en su defecto, reintegrarle el costo del envío por correo, siempre que corresponda. Un desafío permanente es ganar la confianza del consumidor; de esta manera sentirá que cuenta con la mejor actitud del retail en la solución de cualquier requerimiento o problema.

• Contando con toda la información previa del consumidor, de manera que cuando se realice la nueva transacción, haya efectivamente ahorro de tiempo tanto para el consumidor como para el retail.
• Identificando, según la actividad, qué momento resulta más valioso para el cliente, y trabajar previamente para reducirlo; lograr que de algún modo la interacción resulte gratificante.                            

La experiencia de ahorrarle tiempo al consumidor debe resultar lo más placentera y reconfortable posible.

Gestión estratégica y

sistemática de las experiencias

Qué implicancias tiene en general

La gestión estratégica y sistemática implica:

1. Partir del concepto y alcance adecuado con respecto a lo que representa la experiencia vivida por el consumidor, es el resultado de un conjunto de momentos de verdad que se desarrollan antes, durante y después de la relación comercial, en los cuales el negocio minorista y los consumidores generan todo tipo de interacciones: como transacciones, relaciones, intercambio de información, estar en contacto con los sentidos, emociones y con el hemisferio creativo de cada consumidor.

2. Saber lo que la experiencia debe lograr para ser efectiva. Siguiendo con la misma línea del punto 1, es decir con el concepto y el alcance de lo que representa una experiencia, podemos decir que ésta será buena y efectiva si existen procesos, prácticas, actitudes y comportamientos que satisfagan los siguientes atributos:

• Movilizar al consumidor.

• Generarle interés.

• Estimularlo e invitarlo a actuar.

• Entusiasmarlo.

• Hacer que disfrute de las experiencias.

• Crear proposiciones de valor nuevas y reconocidas.

3. La efectividad de las experiencias se logra a partir del resultado de las interacciones y no por la suma de las acciones de cada experiencia. La administración efectiva de un sistema de experiencias no es la suma de las acciones que se van desarrollando en cada momento de contacto, sino la sinergia lograda entre unas y otras experiencias, y es ahí donde verdaderamente se producen los mejores resultados económicos, financieros y competitivos. 

4. Que el retail funcione y se lo perciba como un todo único.
En este sentido la recomendación es que el consumidor no sienta que cada sector del negocio minorista es un negocio distinto, así como tampoco debe ser él quien haga eficientes y efectivos los procesos y las experiencias.

5. Saber administrar todo tipo de experiencias a fin de lograr la sinergia esperada. Las interacciones con los consumidores que se administran de forma sistémica e integrada provocan sinergia entre unas y otras, y si se mide el valor agregado tanto a los consumidores como al retail —la potencialidad, perdurabilidad y competitividad del negocio minorista— se pueden lograr los  resultados económicos, financieros y competitivos buscados, los cuales son, muchas veces, superiores a los resultados que se esperarían con más de lo mismo.

Para administrar las experiencias en forma ordenada y efectiva es preciso que cada negocio minorista pueda identificarlas, agruparlas, planificarlas, gestionarlas y medirlas, para luego incorporar y acumular los aprendizajes e innovar sobre las mismas. Al respecto, los principales grupos de experiencias sobre las cuales es recomendable trabajar son:

• Las experiencias en las necesidades y expectativas.

• Las experiencias con los productos y servicios físicos.

• Las experiencias en el ambiente.

• Las experiencias con el personal.

• Las experiencias en las relaciones.

• Las experiencias en la comunicación.

• Las experiencias en el entretenimiento.

• Las experiencias en los eventos.

• Las experiencias en la emoción.

• Las experiencias con el servicio al cliente.

Pero tal como se observa en la figura 5-1, dichas experiencias deben administrarse procurando que el retail sea percibido e internalizado  como un todo único e integrado. 
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Qué implicaciones tiene en particular 

Es necesario administrar en forma estratégica y sistemática las diez experiencias citadas en el modelo.

Las experiencias en las necesidades y expectativas

El negocio minorista debe asumir rápidamente, ye de una vez por todas –tal como lo hacen el resto de las empresas-, que el verdadero negocio nace en las necesidades y expectativas de os clientes. 

Los consumidores objetivos del retail tienen necesidades expectativas y también insatisfacciones y frustraciones con respecto a vivencias experimentadas en determinados negocios minoristas y con algunas marcas. 

Por eso, resulta una cuestión clave que el negocio minorista conozca todos esos aspectos, precisando por ejemplo, el nivel de criticidad de cada necesidad, dado que no todas son igualmente importantes. También es necesario agregar innovaciones a partir de las necesidades y expectativas. 

El negocio minorista debe asegurar que la experiencia en las necesidades y expectativas esté alineada con aquello que los consumidores actuales y potenciales valoran y reconocen, y recién a partir de allí será posible brindar lo que el negocio minorista quiere.


Las experiencias en el producto o servicio físico

Cuando se trata de experiencias basadas en el producto o servicio, los objetivos propuestos deben resultar válidos para todas las marcas, sean del retail o no. Dichos objetivos son: 

• Brindar una proposición de valor reconocida y valorada por el  consumidor.

• Que ese valor sea complementado imprescindiblemente, haciendo que su acceso, uso y consumo representen una experiencia placentera y no traumática. En tal sentido, es recomendable que la experiencia en cuanto al acceso, uso y consumo del producto y servicio sea:
· Fácil de acceder y trasladar, cuando fuese necesario.

· Sencillo de utilizar, consumir y conservar.

Cuando el consumidor vive una experiencia que le ocasiona problemas, conflictos y frustraciones con el producto o servicio, seguramente no querrá repetir esa experiencia, aunque el producto sea muy bueno. Seguramente todos vivimos más de una experiencia desagradable de este tipo.

Las experiencias en el ambiente

El ambiente contextual se desarrolla en el punto de contacto y/o venta, tanto  físico como como virtual, y es precisamente sobre estas experiencias donde mas ha trabajado el retail.
Las características genéricas y requeridas en el ambiente son: visibilidad, tangibilidad e interactividad. Es a partir de éstas desde donde el consumidor va conformando, a desde de sus experiencias con el ambiente, su interpretación de lo vivido. Dichas interpretaciones son fragmentadas, interpretadas, comparadas y asimiladas en diversas circunstancias, espacios y tiempos. 

Las experiencias en el ambiente están marcadamente influenciadas por la coherencia, repetición, saturación, selección, asociación y memorización tanto de la información, como de las actividades y actitudes.


Para el consumidor actual, el proceso de compra es y seguirá siendo una verdadera experiencia, en donde la participación de los sentidos es fundamental.

En el momento de comprar, el consumidor no quiere verse fuertemente condicionado, y lo que desea es accesibilidad para comprar en un ambiente atractivo, excitante, estimulante, placentero e innovador.

Las experiencias con el personal

El negocio minorista exige hoy más que nunca una atención personalizada, no solo en cuanto al producto y servicio, sino también relacionada con la predisposición, actitud y comportamiento de los recursos humanos en el manejo de la relación. Por lo tanto, es una necesidad finalizar con la práctica habitual que muchas veces debe soportar el consumidor, ya que en el punto de contacto las acciones suelen desarrolladas por el personal peor pagado y entrenado.

Antes de profesionalizar al personal hay que seleccionarlo y contratarlo, no solo requiriendo de éste una actitud básica para la posición sino también en función de la pasión y entusiasmo del postulante.


Las experiencias en la relación

La relación con los consumidores y clientes representa uno de los principales activos del retail, ya que es en cada interacción donde el negocio minorista se pone en juego y se consolida o no la relación.

El consumidor es quien evalúa -tanto consciente como inconscientemente— la experiencia de la relación, y dicho proceso lo realiza antes de ser consumidor, durante el ciclo de vida de la relación y después de la misma, si existe deserción.

El valor de la relación se basa, principalmente, en la capacidad de brindar emociones a los consumidores, y procurando que los momentos y las cosas que éste vive se vuelvan experiencias gratificantes. De esta manera se sentirán especiales y pensarán que valieron la pena ser vividas.

En consecuencia, se deberá evaluar si las experiencias de las relaciones con los consumidores son importantes para éstos, y si las mismas generan algún tipo de valor o beneficio mutuo; además deberán ser consistentes con lo que el negocio pretende, y es muy importante que sean memorables.

Las experiencias en la comunicación

Las comunicaciones a través de cualquier medio (ya sea llamada telefónica, inserts, e-mails, correo directo, contacto personal, pieza comercial, material POP, etc.) exigen que el retail sea quien las gestione y la forma de hacerlo es:

• De manera integrada.

• Segmentando a los consumidores.

• Enviando propuestas atractivas e interesantes.

• Eligiendo los medios más satisfactorios para los consumidores.

• Con mensajes breves y de gran impacto.

• Donde cada contacto resulte valioso para que se le dedique tiempo y atención.

• Con distintas acciones para cada etapa del ciclo de vida.

• Seleccionando el método: de todo el personal a un consumidor, de un sector a un consumidor, o bien de uno a uno.

• Agradeciendo después de una compra (por ejemplo, vía e-mail).

• Que nunca sienta indiferencia (principal causa de abandono).

• Felicitándolo por eventos importantes.

• Otorgándole regalos por haber logrado algún objetivo.

• Las experiencias no deben finalizar en el punto de venta físico o virtual.

• A mayor frecuencia de contacto, mayor familiaridad.

• A mayor familiaridad, mayor confianza.

• A mayor confianza, mayor frecuencia de compra.

Todo lo enunciado exige, junto con otro tipo de acciones, fuertes desafíos al negocio minorista; pero como la fidelización es un gran negocio, se encontrará con que el motor de crecimiento está en ampliar el ciclo de vida promedio de los clientes y consumidores.

La lealtad no se compra ni se alquila, la lealtad se gana. Con precio bajo la lealtad se compra y se vende.

Todo esto es posible mediante el desarrollo de la percepción, creatividad, estrategia y del buen gerenciamiento de marketing.

Las experiencias en el entretenimiento

Es necesario que el retail esté orientado a crear, brindar y vender valor. En ese sentido, hay que saber manejar distintos tipos de experiencias sinérgicas, incluidas las iniciativas de entretenimiento que permitan revitalizar el negocio. Así, por  ejemplo, en muchas partes del mundo los shoppings han perdido algo de atractivo y, en consecuencia, la cantidad de visitantes. Pensemos que algunos que ya cuentan con  15 a 25 años de vida continuaron haciendo más de lo mismo, mientras que algunos rerailers han mejorado orientándose al valor racional (ofertas, precios bajos y descuentos) y no al valor emocional.


Por consiguiente, surgen así las oportunidades de los retailers orientadas a crear, entre las distintas experiencias, el entretenimiento.

Llegó el tiempo del retailing orientado al estilo de vida, lo cual hace necesario que el retail se direccione hacia lo recreativo y a la generación de opciones que resulten placenteras y, a partir de ello, a incrementar las ventas.

Ahora bien, ¿cómo lograr todo esto si uno está solo y además cuenta con pocos recursos? Lo que hay que comprender es que no es un problema de recursos  sino de marketing del concepto de negocio, y luego de generación de ideas.

Una muy buena opción es la construcción de alianzas estratégicas en donde se vinculen a otros retailers de actividades diferentes pero complementarias, encuadrándolas dentro del mismo perfil de estilo de vida de los  consumidores a los que se orienta                          
Starbucks, la cadena de cafeterías más grande de los Estados Unidos, tiene planificada la apertura de 1200 locales en doce meses. En tal sentido, está realizando alianzas estratégicas con negocios minoristas de diferentes actividades -como Barnes & Noble (librería), Crate & Barrel (casa de regalos y bazar) y Nordstrom (ropa, zapatos y accesorios)—, pero bajo un principio estratégico que resulta central para este tipo de alianzas: que todos los que compongan la alianza se alineen con el mismo estilo de vida.


El negocio minorista no debe estrechar vínculos comerciales porque sí, con categorías y estilos de vida que no encajen. El tipo de formato adecuado para la relación entre los que componen la alianza y la política puede variar y no ser siempre uniforme, incluso dentro de una misma organización.

Un ejemplo de alianza con el mismo estilo de vida y categorías dirigidos a consumidores es el que frecuentemente se realiza entre librerías, disquerías y cafeterías. Así, la librería El Ateneo, en el retail de la avenida Santa Fe, cuenta con un amplio sector de cafetería manejado por La Imprenta, y en el retail de la calle Florida, la cafetería está manejada por La Briche Doreé. Por otro lado, la librería Cúspide realizó una alianza con tres retailers distintos: en el negocio del Village Recoleta con la Briche Doreé, en el retnil de la calle Florida con Aroma, y en el de Pilar con Big Mama.

Existen, como en todo, buenas y malas alianzas. Las malas alianzas son aquellas que no contemplan el mismo estilo de vida y niveles de negocios percibidos por los consumidores, es decir, que no resultan compatibles. El resto de los aspectos a tener en cuenta, como todo otro negocio, son una ubicación y superficie adecuadas.

La experiencia de tomar un libro y sentarse a leerlo —bebida o café de por medio— suele funcionar, ya que sus consumidores varían en cuanto a su comportamiento de uso —algunos se entretienen y degustan un rico café y otros ahorran tiempo incorporando conocimiento e información mientras toman una bebida o comen algo- ya que lo que busca el retail en muchos casos lo logra: aumentar sus ventas. Así, en estos lugares, algunos van a tomar café y compran libros y otros van sólo a leer y  terminan llevándose el libro si les resulta atractivo.

La incorporación del entretenimiento para que los consumidores vivan experiencias inolvidables en el retail generará una fuerte expansión de la actividad comercial. ¡A no dudarlo!


Siguiendo con esta línea de pensamiento, la firma Me Donald`s también incorporó esta estrategia desarrollando una serie de juegos en sus locales, o bien el caso de Barnes & Noble en donde se puede escuchar jazz en vivo.

Hay que saber diferenciarse de los competidores orientando el negocio hacia aquellos valores que generen entretenimiento.

Además se deberá ser innovador antes de ser copiado y de que el entretenimiento resulte repetido.

Las experiencias en los eventos

Este punto se refiere a las actividades que eventualmente pueden planificarse, para ofrecer a los consumidores experiencias impactantes, interesantes y participativas.                     

Dichos eventos pueden ser desde una invitación a cliente, hasta la posibilidad de pasar 1 o 2 días de placer y disfrute. Estas experiencias se pueden brindar mientras se presenta un nuevo producto (ya sea tecnología, un  automóvil, línea

de pintura, etc.), en las cuales se podrá, por ejemplo, probar el producto antes o después de comprarlo, realizar experiencias educativas como lo hace Home Depot, o bien experiencias sensoriales y emocionales como lo hace Victoria' s Secret y Marta Harff, entre otros.

Tipo de experiencias inolvidables:

Caso Victoria's Secret.



Caso Home Depot 



Caso Marta Harff


Caso Modelos de farmacias 
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Las experiencias en la emoción

Es importante para comprender la importancia que implica trabajar sobre las emociones, entender cómo actúan los consumidores en cada negocio.

El consumidor actúa según dos aspectos: uno racional y otro emocional. Cuando los sentidos envían alguna información, ésta llega primero a la parte emocional, provocando que el consumidor entre en contacto con sus sensaciones, y una vez sucedido esto, recién se pondrá a pensar y, por consiguiente, se decidirá a actuar.

Es así, entonces, que las emociones condicionan fuertemente lo que percibimos como información, y también actúan sobre nuestro comportamiento.

Otro aspecto a tomar en cuenta, es cómo se comportan los consumidores una vez que diferentes experiencias emocionales impactan sobre sus sentidos. Las experiencias que se viven con mayor intensidad son las afectivas, ya que impactan directamente sobre los sentimientos. Por el contrario, en las experiencias condicionadas a través de la información la intensidad disminuye, ya que es más factible ponerse a pensar y a actuar en otro tema.

En las experiencias que estimulan los sentidos a través de entretenimientos, juegos y pasatiempos; los efectos se retienen hasta que se reciben nuevos estímulos.

Las experiencias en el servicio al cliente

El servicio al cliente reúne el conjunto de actividades que, a través de la administración adecuada de todas las interacciones y contactos realizados —en forma personal, telefónica, electrónica, o bien por otra vía de acceso- tiene, entre sus principales objetivos, el logro de la eficiencia operacional, la satisfacción y la lealtad de los consumidores y clientes.

Los aspectos que crean o destruyen el valor durante las experiencias están dados por:

• Las actividades.

• El trabajo en la atención brindada y recibida.

• La tangibilización.

En cuanto a las actividades, los consumidores quieren vivir experiencias que evidencien:

• Facilidad de acceso.

• Rapidez ante la solicitud de pedidos, entregas, reclamos, quejas, etcétera.

• Cumplimiento en cuanto a las formas y tiempos convenidos.

• Continuidad tanto en el soporte y en la asistencia, manteniendo una relación adecuada antes, durante y después de la venta.

• Efectividad, exigiendo que lo requerido no solo se resuelva rápido sino efectivamente.

Con relación al trato y a la atención, los consumidores pueden percibir que los productos y la rapidez son buenos, pero si encuentran que el personal de contacto no les resulta agradable, la experiencia y la imagen del retail se volverán desfavorables.

La intangibilidad del servicio es  lo que representa el mayor riesgo, según lo percibido por los consumidores. Así, a mayor tangibilidad del servicio, los riesgos
disminuyen.
Por lo tanto, debemos preguntarnos si tangibilizamos adecuadamente nuestros servicios y si los medimos objetivamente.

El grado de tangibilidad varía hasta adentro de un mismo tipo de servicio. Por ejemplo, en un restaurante la comida es tangible, pero la limpieza de la cocina puede no serlo tanto.

La relación y fidelidad de y hacia los consumidores constituye el principal activo de todo negocio y empresa. Los consumidores no brindan lealtad si no perciben lo mismo por parte del negocio minorista.

Por eso, es muy importante homogeneizar la relación para prestar los servicios del mismo modo; más aún cuando el retail forma parte de una red, y en donde además la dispersión geográfica dificulta controlar el desempeño del servicio.


El manejo de la comunicación

en el retail físico y virtual

Objetivos: informar, persuadir y recordar

Todo lo que hace el retail físico o virtual exige una buena comunicación. Los objetivos principales que influyen en el comportamiento del consumidor son: informar, persuadir, recordar, y también lo que representa un gran cambio de enfoque —ya que se deja de considerar al consumidor como un sujeto pasivo de mensaje— es invitarlo a participar para que él mismo inicie el proceso de comunicación.

Muchas veces al consumidor le resulta más cómodo, fácil y rápido buscar información por su propia cuenta. Todas la tecnologías interactivas de información modernas -como Internet, contac center a través de mensajes de voz, quioscos de vídeo dentro del retail, televisión, web, CD-ROM y DVD, entre otras- facilitan que el consumidor inicie el proceso interactivo de comunicación por su propia cuenta.

Es el consumidor quien decide qué información le resulta útil, y si no la localiza fácil y  rápidamente se frustra y se siente insatisfecho.

También resulta efectivo crear la posibilidad de acceso al cliente dentro del negocio físico, contactándose con una persona o teléfono que enseguida lo comunique con un centro de llamadas el cual brinde información precisa. Del mismo modo, en el negocio virtual se podría aplicar esto haciendo click en el sitio web para comunicarse personalmente con el centro de llamadas que, según el caso, pueden brindar el servicio las 24 horas del día.


Los objetivos de comunicación deben definirse de forma clara y precisa, y variarán según lo que se pretenda lograr en cada espacio físico y virtual, así como también en cada momento de verdad.

Por lo tanto:

• Informar es dar a conocer, demostrar y educar.

• Persuadir es generar interés, alinear actitudes y convencer.

• Recordar es revalidar y confirmar la satisfacción de la experiencia vivida.

Sucede que a pesar de poseer información acerca de cómo piensa y se comporta el consumidor, la administración de las distintas categorías de producto y la realimentación de los proveedores, entre otras cosas, muchas veces no se alinea con la comunicación ni con el perfil del cliente ni con la imagen de marca.


La comunicación en el retail de ladrillos

Las recomendaciones generales a tener en cuenta en un plan de comunicación del negocio minorista de ladrillos, se pueden sintetizar destacando los siguientes aspectos:

1. Comprender la estrategia de marca
Cada marca debe saber jugar con una serie de valores que se quieran trasmitir, de modo de reposicionarlos en la mente de los clientes. Por ejemplo, Garbarino comunica y se posiciona como "Garantía de confianza".

2. Identificar y clasificar los distintos tipos de clientes
Lo aconsejable, si el objetivo es ser efectivo, es construir una relación duradera con los clientes y, de ese modo, incrementar las oportunidades  de venta. Esto lleva a dedicar tiempo y esfuerzo en precisar cuáles son los distintos tipos de clientes (por ejemplo segmentando en función de las necesidades, expectativas y hábitos de compra y pago). Como ejemplo tomemos un supermercado, en el cual se pueden presentar todo tipo de consumidores sensibles a los precios, ahorradores de tiempo, jubilados, mujeres casadas, hombres casados, solteros, parejas con hijos, los que compran productos dietéticos, los que compran en familia, gourmets, etcétera.

3. Organizar la información que se va a comunicar en función de cada tipo de consumidor
Es necesario analizar y clasificar lo que se quiere comunicar a cada tipo de consumidor, lo cual también es útil para el personal del retail. En esta etapa es importante ordenar y ajustar los mensajes, fortaleciendo siempre y todo el tiempo los valores de la marca del retail
El negocio minorista es en gran medida propiedad de hombres, y esta  diseñado y gerenciado por hombres salvo que, en alta proporción, las que compran son mujeres. En EE.UU. al igual que en otros países, más del 51 % de los consumidores son mujeres. A pesar de ello, los concesionarios de automóviles no orientan la comunicación hacia las mismas.


4. Lograr un fuerte impacto comunicacional en el ingreso del negocio
¿Cómo a través de una comunicación y propuesta clara el retail se presenta e impacta creando una experiencia gratificante inicial?
Muchos negocios minoristas comunican con logos (mensajes con un promedio de 25 palabras) la entrada a un negocio, cuando en verdad los consumidores pueden leer sólo tres.

5. La comunicación direccional de sectores
Este tipo de comunicación se refiere a la contenida en los carteles, que generalmente es aconsejable ubicar a lo largo del perímetro de las paredes del negocio e indicando los sectores más importantes. 

6. La comunicación direccional de categorías
Se refiere a informar a los consumidores de un modo claro, visible, y legible las ubicaciones de las categorías más importantes. Es preferible que los carteles se suspendan desde el cielorraso delimitando las áreas.

Este nivel de comunicación es muy importante, dado que es aquí donde las marcas del retail y las marcas de proveedores juegan la batalla competitiva. Lo que debe evitarse es saturar y confundir al consumidor con mensajes llenos de precios.

Muchos de esos mensajes son vistos pero no son leídos ni internalizados y, en consecuencia, no impulsan al consumidor a comprar.

7. La comunicación de los valores de la marca
Es conveniente considerar dos atributos fundamentales para comunicar los valores de la marca del retail: uno tiene que ver con la ubicación (que sea en lugares críticos bien visibles) y el otro con el mensaje (que sea breve, contundente y real). 
8. El material POP debe cambiar como cambian los comportamientos de comprar y de pagar en los consumidores 

El objetivo final de toda comunicación del retail es incrementar las ventas. Dicho objetivo no se cumplirá si no se comunica lo que interesa, y para eso es necesario alinear la comunicación con estilo de vida, de compra y de pago actual.

9. La comunicación debe ganar la confianza de los consumidores
Es bueno brindar consejos y noticias importantes y útiles para el consumidor, vinculados con algo que les interese: salud, la calidad de su habitat, etc. También resulta conveniente la innovación permanente para estimular y tentar al consumidor.

10. La comunicación debe permitir tomar decisiones rápidas 

Si el mensaje no es identificable en tres segundos, es muy factible que la oportunidad se pierda. El proceso de codificación y decodificación está influenciado por las actitudes y experiencias del retail y de los consumidores.

Es necesario que todo comercio minorista sepa, mida y mejore la cantidad del tiempo que le insume al consumidor comprar el producto o el servicio, así como también, entre otros aspectos, colocar un contador de giros para informarse por dónde circula el consumidor.

Muchas cadenas de retail en los EE.UU. ofrecen la posibilidad al consumidor de facturarse él mismo su compra a través de un scanner que le indica el monto a pagar y la forma de pago. Existe además una nueva modalidad denominada Cash Back (Vuelto en Dinero), la cual permite, una vez conocido el importe, adicionar si se desea un valor mayor para poder retirar el resto del dinero en ese momento, sin necesidad de ir a un Cajero automático.

11. Comunicar con honestidad
Es preciso eliminar toda información exagerada y realizar afirmaciones objetivas, específicas y creíbles dentro de un marco ético determinado, logrando ampliar el ciclo de vida promedio de los clientes a través de la construcción de relaciones sólidas y duraderas.

Existe en EE.UU una modalidad muy atractiva para lograr el "permiso" del consumidor, lo cual significa que este le permita a la empresa recabar información clave sobre él —necesidades, hábitos, deseos, comportamientos, estilo de vida, hobbies, etc.—. Esta modalidad le permite al consumidor una vez realizada su compra recibir un reembolso determinado de dinero, si envía un mail y una encuesta completa requerida. Por ejemplo, si el consumidor adquiere una impresora a un valor de mercado determinado, puede recibir una vez contestada la encuesta y enviada adjunta al código de barra del producto, un reintegro significativo, que varia según la empresa y el producto.

Proceso de comunicación sugerida para el retail físico

En el diagrama de flujo de la página siguiente (figura 6-1), se puede observar el proceso de comunicación sugerida para el retail de ladrillos.

La comunicación en el retail virtual

Aunque el proceso de comunicación interactiva presenta algunas similitudes con el del retail físico, aquél es muy diferente, no solo porque el cliente deja de ser un sujeto pasivo y pasa a ser sujeto activo que inicia —en muchas oportunidades— el proceso de comunicación, sino también por que es necesario apoyarse en conceptos, modelos de negocios, liderazgo, gerenciamiento, estrategias, capacidades, marketing, actividades y tecnologías distintas. En tal sentido, deben enfrentarse los siguientes desafíos:



Figura 6-1. Proceso de comunicación sugerido para el retail físico
Desafíos para la creación de valor y para la proposición de valor

La imagen de marca es muy importante y debe crear valor
El cliente busca lo conocido. La imagen de marca es necesaria construirla y reafirmarla con el tiempo, porque en la red, el juego se empareja y desaparecen las ventajas de las marcas del retail físico si no se crea valor.

Crear proposiciones de valor inteligentes y personalizadas
La inteligencia, en este caso, se construye a partir de las distintas interacciones experimentadas con los clientes, en las cuales se les pide por goteo información útil que permita construir el perfil y las preferencias, de modo de tener una visión y una capacidad comprensiva acerca de cada cliente, y que además facilite una personalización comprensiva y profunda del mismo. De esta manera se podrá construir una proposición de valor inteligente que, en forma anticipatoria y a través de un software específico —por ejemplo el narrowcasting (alerta personalizada)— envíe información breve y oportuna al cliente —a través de pagers, e-mail o teléfonos celulares. 

Para tener una mejor comprensión de lo expresado en el párrafo anterior, a continuación se grafican (figura 6-2) el concepto y los beneficios de alerta inteligente personalizado.


Blockbuster Entertainment, por ejemplo, envía mensajes semanales personalizados sobre distintas categorías y temas de vídeos, juegos y CD que realmente prefieren sus clientes, los cuales habían sido informados previamente por los mismos de manera on-line. Eso no se logra solamente con tecnología sino, sustancialmente, con un marketing de relaciones inteligente.

Ya existen tecnologías tales como las "cabezas parlantes", donde el mismo e-mail, cuando es enviado, es hablado por una persona. 
aCanibalizar5^ cuando corresponda, la cadena de valor o los productos y servicios antes que lo haga el competidor
El ciclo de vida de los productos y servicios en el retail virtual es mucho más corto que en el renil físico. Resulta difícil dar medidas universales, pero el promedio de vida de los productos en la red no supera los nueve meses, lo cual obliga a que cuando el producto o servicio es lanzado a la venta, aproximadamente al mes ya deba comenzarse a desarrollar el nuevo.

De la misma manera debe revisarse la cadena de valor. Para crear el futuro debemos alterar el presente, más aún si los competidores hacen más de lo mismo Por lo tanto, hay que alterar el presente y cambiar las estrategias. Un cambio en estas últimas nos lleva a un cambio de las actividades de la cadena de valor.

Pensar en forma global y planificar en forma dinámica
Hay que olvidarse de pensar en el retail virtual en forma lineal. Más bien hay que pensar, planificar y actuar en forma global y dinámica, con agresividad comercial y con mucha velocidad, pero también con dirección estratégica.

Solo contra el mundo no funcionará
Aunque es una tarea delicada, es provechoso realizar alianzas inteligentes que permitan difundir la marca, acceder a nuevos mercados, contar con mayor información y comprensión de los clientes.

Así, por ejemplo, no debe resultar sorprendente ver alianzas entre competidores, ni tampoco de clientes con sus proveedores. Un buen consejo es saber elegir, pero también es imposible hacer todo solo en la nueva economía.

Desafíos para la creación de valor en la relación

El consumidor es el que elige la cantidad y calidad de la información que desea obtener

Hay que crear un contenido atractivo y útil, dado que el cliente otorga mayor dedicación a lo que le interesa y le sirve. También es recomendable motivar y llamar a la acción a los clientes mediante la concesión de algún beneficio o de algo sin cargo, creando sentido de urgencia.

Impactar y facilitar la interacción
Si la búsqueda y la selección de la información consume mucho  tiempo, o bien resulta compleja la localización de lo que se busca y quiere, el usuario abandona, se frustra e ingresa en el sitio del competidor, ya que éste se encuentra a sólo un click de distancia.

La interactividad se fortalece por medio de enlaces internos, externos, a través de distintos colores, sugerencias, prueba de productos, chats y foros, en fin, todas cosas que sirven de guía al consumidor.

Existen sitios en los cuales se brinda a los consumidores la posibilidad de realimentar sus experiencias de compra. Tal es el caso de Bizrate.com <www.bizrate.com>
Privilegiar la honestidad y la rapidez
Internet es transparente, por lo cual los consumidores pueden elegir con  claridad. Es importante, entonces, comunicarle al cliente con antelación y rapidez cualquier incumplimiento, como también cómo y cuando se resolverá. Además habrá que facilitarle al cliente el seguimiento del pedido.

Crear confianza si el deseo es aumentar la lealtad
Si no se crea confianza no se logrará familiaridad, y si no hay familiaridad no habrá frecuencia, ni clientes, ni retail virtual. La confianza en el retail virtual, aun más que en el negocio de ladrillos, es sustancial y excesivamente volátil.

Por lo tanto, ¿qué es lo que hacemos y lo que debemos hacer para mejorar la confianza día a día?

Comercio minorista electrónico:

el comercio de ahorrar tiempo

Comercio minorista electrónico

Nuestro apetito por la velocidad es insaciable. El desarrollo tecnológico y la comunicación instantánea están acelerando todo lo que nos rodea. La conectividad que tenemos hoy en día permite que las distancias desaparezcan. Los productos cada vez son más software y menos materia, lo que los hace más fácilmente trasladables. Hay una intensa búsqueda de los consumidores por lo instantáneo y simultáneo. No importa si los consumidores quieren comprar una hamburguesa o sacar  un préstamo para comprar un bien raíz, lo      importante es que lo quieren rápido, El acceso a los servicios y productos a cualquier hora del día es una regla buscada por todos los clientes. Seguramente todos recordamos nuestra constante queja por el horario de atención de los bancos. Pues hoy en día esta queja es una reliquia de un pasado muy cercano. Hoy, los clientes de los bancos pueden conocer sus saldos y movimientos de cheques, como también realizar depósitos a cualquier hora del día, todo esto gracias a la tecnología disponible.


Hacerlo con velocidad es una obligación por la alta exigencia de cada uno de nosotros como consumidores y clientes. Pero es importante que la empresa asuma que debe hacerlo con velocidad y con dirección.

Imaginemos un mundo en el que las demoras y la falta de espacio para almacenar productos deja de existir. Éste es el mundo del comercio electrónico en Internet.

Cuando la acción y la respuesta convergen simultáneamente se genera lo que Regis McKenna define como "tiempo real". Muchos procesos se realizan en tiempo real desde hace ya varios años, pero muchos otros todavía no. Nosotros experimentamos "tiempo real" cuando estamos viendo un programa de TV en vivo o cuando solicitamos una película a nuestro servicio de TV satelital. Así los comercios minoristas mejor preparados para el siglo XXI serán aquellos que consideren inversiones en sistemas, las cuales generan respuestas en tiempo real.

Hace unos 25 años habían solamente 25 mil computadoras en el planeta. .Hoy hay más de millones, de las cuales la mitad tiene conexión a Internet. En los Estados Unidos, más del 40% de las familias y el 50% de los adolescentes tiene una computadora en su casa.


Estamos en la era de lo que Jeremy Rifkin denominó "la era del acceso".

Las empresas ofrecen cada vez más productos y servicios a muy bajo precio, o bien, sin cargo inicial, para luego vender servicios adicionales con cargo. Lo importante es facilitarle al cliente el ingreso para luego brindarle proposiciones de valor reconocidas donde éste tenga que pagar.

Un ejemplo de acceso es a Matushita, que brinda facilidad de ingreso para "pasearse virtualmente por la cocina de tus sueños"

El comercio a través de Internet posibilita transacciones más rápidas y a la medida de cada consumidor.

Internet se está volviendo, rápidamente, un paraíso para los consumidores que buscan la manera de comprar más rápido y económico. Para competir en este milenio los comercios minoristas tendrán que conocer cómo moverse en Internet.

Las ventas en Internet continuarán creciendo asombrosamente durante los próximos años. Actualmente, el 50% de los hogares de los Estados Unidos compra a través de Internet, y las compras más usuales son libros, música y películas para ver en vídeo. Por otro lado, muchos comerciantes minoristas miran a Internet con desconfianza, pues creen que sus ventas totales declinarán si utilizan esta herramienta.

En los Estados Unidos, la edad promedio del usuario de Internet es de 38 años y se estima que el número de comercios minoristas en el mundo virtual será de 5 millones en el 2002.

Internet no es un avance tecnológico menor, sino que es un terremoto tecnológico que cambiará radicalmente nuestra forma de vivir. Internet acelera la mayoría de los procesos y acorta las distancias.

Asimismo, la difusión de Internet se está se está produciendo más rápidamente que la de cualquier otro medio en la historia. Así, para alcanzar a 50 millones de personas, la radio tuvo que esperar más de 35 años y la televisión más de 10. Internet lo logró en tan solo 5 años. Además, su uso está creciendo cinco veces más rápido que la televisión.

Las computadoras se van a convertir en un centro de compras virtual, y las ventas por Internet van a superar ampliamente las ventas por teléfono y catálogo. Dentro de 10 años se vivirá el "estilo de vida Internet", y se realizarán cada vez menos compras en las tiendas de ladrillos, pero cabe aclarar que aunque el negocio minorista virtual crezca, el negocio minorista de ladrillos seguirá siendo mas importante. A nuestro juicio, la formula es “Y” y para nada “O”. 
Ambas modalidades de negocios minorista serán buenas oportunidades, según como se los  gerencie.                                          


Lo que hace que un consumidor compre en Internet es su rápida navegación, rápido check out, rápida entrega y, si es necesario, su rápida ayuda. Para el año 2010 se espera que más del 30% del comercio minorista se realice en Internet. La gente no tendrá que ir al centro de compras, sino que el centro de compras va a ir hacia la gente con solo pulsar una tecla de la computadora. Verdaderamente, esto es un gran cambio. 
Los compradores, que cada vez tienen menos tiempo, quieren hacer sus compras desde cualquier lado y sin tener que trasladarse. Por lo tanto ¿quién necesitaría miles de bancos, supermercados, farmacias etc., si se puede comprar todo esto en Internet?


Una importante consultora indicó que hay más de 10 millones de norteamericanos que "evitan salir a comprar cosas" porque detestan la experiencia actual de compra.

Los consumidores adoran la conveniencia de Internet. En un reciente estudio realizado por la American Medical Association se observó que, para la gente, la compra en centros de ladrillos tiene muchas veces efectos físicos negativos, como por ejemplo el aumento de la presión arterial.

El impacto es más negativo en los hombres que en las mujeres, y se profundiza a medida que los centros comerciales se vuelven más y más poblados.

Internet safari

No hay mejor manera de aprender a trabajar en un nuevo mundo que recorriéndolo.


Recomendamos leer esta parte del libro teniendo cerca una computadora. Cuando se llegue a los ejemplos,
sería bueno conectarse a la red y visitarlos, y también tener una hoja y un  bolígrafo alcance de la mano para poder realizar anotaciones de cosas que resultaron interesantes. Estamos seguros de que el lector podrá extraer infinidad de ideas para aplicar en su comercio minorista. 

                                  
Hemos seleccionado los comercios electrónicos que a la fecha consideramos los más destacados, por lo que recomendaos sentarse y comenzar a navegar por ella.

Internet cuenta con unas 250 millones de páginas, cuyo número se incrementa diariamente. En Internet, el diseño de los sitios es muy importante; por eso recomendamos visitar la página The International Academy of Digital Arts and Sciences que provee los Webby Awa.rds <www.webbies.com> al mejor diseño de páginas en Internet.

Para ubicar algo en el mundo virtual, la mejor manera es valerse de los buscadores disponibles. Los más comunes son: Altavista <www.altavista.com>, Excite <www.excite.com>, GoTo <www.goto.com>, Hot Bot <wwrw.hotbot.com>, Infoseek <www.infoseek.com>, Lycos <www.lycos.com>, Thunderstone <www.thunderstone.com>, Webcrawler <www.webcrawler.com> y Yahoo <www.yahoo.com>. Además, con el servicio de Webcrawler <www.webcrawler.com> se podrá localizar cualquier foto en unos pocos segundos.

Otros buscadores interesantes son: AskJeeves <www.askjeeves.com>, MetaCrawler <www.metacrawler. com> y Google <www.google. com>.

Este último aplica reglas inteligentes para llevar a cabo una mejor búsqueda.


Si uno se conecta con Google, sería bueno hacer la siguiente prueba: primero escribir el nombre de amigos y parientes, y luego solicitar las búsquedas. Enseguida quedaremos sorprendidos con todas las cosas que sabremos de ellos y que hasta ahora no conocíamos.


Casi todos los rubros están ya  representados en el mundo virtual.

Hay más de 500 lugares de remates en Internet, y la cantidad sigue creciendo sustancialmente. El sitio E-Bayy <www.ebay.com> es uno de los más importantes. Este fue fundado en 1995, y a lo pocos años alcanzó un facturación que superaba los tres billones de dólares.
Además cuenta con más de seis millones de clientes.

Otro lugar de remates es Priceline <www.priceline.com>, donde se pueden hacer ofertas por varios productos, especialmente pasajes de avión.

Diariamente, las aerolíneas parten con 300.000 asientos sin ocupar.

En Priceline se pueden comprar a muy buenos precios ya que vende en tiempo real estos asientos libres al mejor postor.

Para los que son amantes de la lectura, hay  que visitar Amazon <www.amazon.com>.     

Verdaderamente es excelente. Ofrece cuatro millones de libros y tiene trece millones de clientes. Cuando uno se conecta, se siente único. 


Dentro del negocio de la venta de libros, también es interesante observar la evolución de NetLibrary <www.netlibrary.com>, la cual compra los derechos de los libros y los convierte en formato digital disponible para leer en Internet. Esta empresa tiene los derechos de más de 10.000 libros, y su lista aumenta diariamente.

Un comprador de libros en Internet compra entre cinco y diez veces más que el comprador de libros en tiendas de ladrillos.


En Internet también se han desarrollado los centros de compras. El centro de compra virtual más grande es iMall <www.imall.com>, con más de 1.500 comercios minoristas. Otro centro de compra muy conocido es Internet Shopping Network <www.internet.net>.
Estos centros de compra no descansan, ya que están abiertos las 24 horas durante los siete días de la semana.                         
Por otro lado, cuando de buscar precios se trata, Internet es la mejor opción de compra. La competencia de precios en Internet promete ser muy pero muy intensa.

Existen buscadores que permiten a los consumidores identificar los comercios minoristas de Internet que ofrecen los mejores precios para un mismo producto.

Uno de los buscadores más conocidos es MySimon <www.mysimon.com>, que busca precios en unas 2.000 tiendas virtuales.

O bien Nextag <www.nextag.com>, que luego de buscar los mejores precios permite al consumidor negociar con el vendedor una mejor propuesta.


¿Quién dijo que la ropa jamás se vendería con éxito en Internet? 
Bluefly <www.bluefly.com>, por ejemplo, es como un shopping outler con descuentos muy importantes en artículos de destacadas marcas. Otro de los comercios minoristas más destacados en este rubro es FogDog <www.fogdog.com>, un sitio de artículos deportivos que ofrece aproximadamente unos 60.000 artículos y más de 450 marcas. El 90 % de los consumidores que compraron ropa en Internet aseguran que lo volverían a hacer.

También puede resultar una experiencia muy interesante conectarse con la tienda Landsend <www.landsend.com>, donde uno puede diseñar un modelo virtual y probar la ropa en dicho modelo.

Con respecto a la compra de autos en el mundo virtual, en el año 1999 casi tres millones de personas buscaron información al respecto.

Un estudio indica que más del 15% de los interesados en comprar un coche en los Estados Unidos utiliza Internet para informarse.

Unas 20.000 personas compraron ya su vehículo por Internet, y se espera, para el año 2003, vender unos 500.000 vehículos.


Aunque todavía esto es una muy pequeña fracción del total de la industria automotriz, la tasa de crecimiento del negocio es muy importante. En 1997, solamente el 16% de los usuarios de Internet visitó un lugar de venta de autos. Pero en 1998 y 1999 lo hizo un 40%.

El sistema actual de venta de autos tiene un costo de distribución de aproximadamente un 30% del valor de lista del vehículo. Además, los canales de distribución para vender autos son terriblemente ineficientes. Así, por ejemplo, imaginemos que existen locales exclusivos para cada marca de equipo de audio. Lo único que esto generaría sería un costo importantísimo sobre el precio final de estos productos. Esto es lo que pasa con muchas marcas de autos y con sus comercios minoristas a los que se les exige exclusividad.

La industria del automóvil, con relación a Internet, se mueve todavía a la velocidad de una bicicleta.

Los sitios de venta de autos más importantes en Internet son: CarsDirect <www.carsdirect.coni>, AutoByTel <www.autobytel.com> y Auto Nation <www.autonation.com>.

CarsDirect <www.carsdirect> ofrece más de 2.500 modelos diferentes, y dentro de los mismos, el consumidor puede elegir el color y otros opcionales haciendo miles de combinaciones posibles; además puede verlo en 3D. Otro lugar imperdible es Turbonium <www.turbonium.com>, una verdadera experiencia de colores y sonidos.

Hasta los temas que tienen que ver con la salud están entrando con fuerza en Internet.

Los servicios de salud se están fortaleciendo en el mundo virtual.

La Asociación Médica Americana tiene un sido de consulta médica llamado Medem <www.medem.com>, que compite con sidos como WebMD <www.webmd.com> o MediConsult <www. mediconsult. com>, en el cual los pacientes tienen que pagar para consultar.

Medem ofrece, entre otras cosas, una de las más completas bibliotecas médicas disponibles. En cambio, WebMD tiene como objetivo primario proveer información interactiva acerca de temas de salud. Para participar, el usuario tiene que registrarse con un apodo y también informar una casilla de correo electrónico para que le envíen información pertinente.

El sitio Caresoft <www.caresoft.com> permite a los pacientes con diabetes contar con un servicio de seguimiento médico permanente.


Siguiendo con el tema de la salud, las farmacias también se están instalando en el mundo virtual. PlanetRx <www.planetrx.com> es un buen ejemplo en la venta de productos y en su preocupación por difundir información útil al consumidor. Otra farmacia del mundo virtual que es muy     La industria del recomendable visitar es Drugstore  <www.drugstore.com>.
Estamos seguros que en los próximos años las computadoras estarán  conectadas para ver TV o para escuchar música, algo que ya está comenzando a suceder. Para trasmitir vídeo y música en Internet, la Time Warner lanzó, en 1999, Entertaindom <www.entertaindom. com>. Y a medida que aumente la capacidad de trasmisión van a aparecer más y más canales.


Uno siempre recordará cuando miró por primera vez un canal de TV en la computadora. Estoy seguro que a todos les impactó tanto como cuando vieron por primera vez la TV en color.

Las películas también comparten el éxito del comercio en Internet. Un ejemplo de ello es Moviecritic <www.Moviecritic. com>, que tiene como principal negocio vender vídeos. Sin embargo la razón por la cual los consumidores la visitan es para conocer opiniones sobre películas que actualmente están siendo proyectadas en los cines. Asimismo, el visitante también puede volcar su comentario acerca de la película que vio y, de esa manera, compartir sus puntos de vista con el resto de los que se conectan al sitio.

Muy pronto las películas van a ser emitidas por Internet, y es probablemente por esto que Yahoo compró Broadcast <www.broadcast.com>.

De acuerdo con Website <www.website.com>, hay aproximadamente 10 millones de sitios activos en Internet, y este número crece todos los días.


Lamentablemente no podemos visitar todos los sitios, y estamos seguros que mientras se publica este libro aparecerán nuevos sitios dignos de ser comentados. También somos conscientes de que nos olvidamos de mencionar muchos sitios interesantes pero, para ir finalizando con el Internet Safari, recomendamos continuar visitando los siguientes:

Blue MountainArts <www.bluemountainarts. com>, que permite enviar saludos con tarjetas hechas a la medida de cada cliente.

Para los amantes de los animales, recomendamos que visiten Petopia <www.petopia.com>. Allí se puede aprender desde cómo cuidar a las mascotas hasta cómo hacer para comprar una. También se pueden tomar préstamos en Internet. Uno de los sitios más reconocidos es E-Loan <www.eloan.com>, que está operando desde 1997.

Los productos perecederos son otra de las cosas que se venden por Internet. Uno de los ejemplos es PeaPod <www.peapod.com>, un supermercado virtual que comenzó operando exclusivamente en Chicago y luego se fue extendiendo a distintas partes de los Estados Unidos.


A veces, cuando vamos al supermercado nos gusta oler las cosas que compramos, desde un shampoo, un jabón de tocador, etc. Esto muy pronto va dejar de ser un problema para el comercio en Internet. Una compañía llamada DigiScents está desarrollando un sistema para que se puedan sentir aromas a través de Internet, lo cual va a ayudar dar mucho al negocio de los cosméticos

y también al de los alimentos.


Digital Tech Frontier creó un sistema de sensaciones virtuales que logra simular cincuenta aromas diferentes.

La venta de casas para vivir es otro de los rubros que va a explotar en Internet durante los próximos años.

Una persona interesada en comprar su casa o apartamento invierte, en promedio, unas 16 semanas para la búsqueda de la propiedad adecuada a sus gustos y necesidades, y visita, aproximadamente, unas 28 casas.

El sitio Bamboo <www.bamboo.com> ofrece tours virtuales a través de distintas propiedades, facilitando, de esta manera, la elección de la casa.

Muchos comercios minoristas se resisten a publicar un sitio en Internet, porque tienen miedo de perder sus ventas en las tiendas de ladrillos. Negar esta realidad ayudará a que estos comercios desaparezcan en menos de diez años.

La complacencia de los empresarios ante el avance de este fenómeno es increíble. Según datos de un estudio realizado, solamente el 13% de los gerentes de las empresas más importantes de Europa ven a Internet como primera prioridad para sus negocios. La mayoría indica que Internet es de prioridad media para sus compañías.


Sin embargo, desde que llegó Internet al mundo, éste está sufriendo una transformación total.

Ahora bien, uno se podría preguntar qué hacer con los comercios minoristas que existen en el mundo real.  Esto lo vamos a contestar algunas páginas más adelante. Hay que tener paciencia en este mundo sin paciencia. 

Antes vamos a hablar de cómo competir con un comercio en Internet. 
Siete reglas clave del comercio

minorista electrónico

Esperamos que el Internet Safari se haya podido disfrutar y que se hayan sacado ideas del mismo. Si logramos esto, pues entonces comenzaremos este capítulo con algunas recomendaciones que aumentan las chances de éxito en este nuevo mundo.

Lo primero es reconocer que el mundo de Internet es un mundo, diferente. La primera diferencia es que no hay limitaciones de espacio. El espacio en el mundo virtual es infinito, y se recorre de manera instantánea.


Anteriormente, cuando se quería trabajar con decenas de miles de artículos era necesario poner un hipermercado con locales que el consumidor demoraba horas en recorrer. Pero hoy en día, esto no es ya necesario. Se puede recorrer una librería virtual con millones de libros y ubicar el libro preferido en pocos segundos.

La competencia de los precios en el mundo virtual es extremadamente agresiva, y gracias a algunos buscadores los consumidores pueden comparar precios y comprar en el comercio minorista virtual que venda más barato.

Para trabajar en Internet hay que olvidarse de la mayoría de las cosas que se aprenden en el mundo real.

En el mundo virtual se deberá desarrollar una estrategia totalmente nueva, es decir, una manera nueva de hacer negocios.


Comencemos con el nombre del nuevo comercio en el mundo virtual, es decir, con aquello que denominamos marca.

Exclusividad de marca

Si LA MARCA EXISTENTE POSEE VALOR DE MARCA RECONOCIDA POR EL MERCADO ES RECOMENDABLE APROVECHAR DICHA SITUACIÓN -DADO QUE SU LOGRO HA RESULTADO DIFÍCIL Y MUY COSTOSOY EXTENDER DICHO VALOR E IMAGEN ALCANZANDO AL NEGOCIO VIRTUAL.

POR EL CONTRARIO, SI SE CREA UN NUEVO NEGOCIO O SI SE DESEA TRANSFORMAR UNO EXISTENTE, ES CONVENIENTE CREAR UNA MARCA NUEVA CON TODOS LOS COSTOS Y TIEMPOS QUE ESTO CONLLEVA.

Internet requiere de una nueva forma de vender y hasta de una nueva marca. De lo contrario, ambos comercios quedarán vulnerables al ataque de los competidores situados en uno u otro lado de los mundos. Además, no hay que olvidarse que en Internet la competencia de precios es muy pero muy agresiva, por lo que se deben ofrecer, además de servicios, muy buenos precios para* poder competir.

Los costos del comercio de ladrillos son más elevados que los del comercio virtual. Sin embargo, el cliente no verá con buenos ojos que se venda a un precio en el local de ladrillos ya otro mas barato en Internet. Para competir         con éxito en el mundo virtual lo recomendable es tener una marca exclusiva para este mundo.

Esto evita tener que aplicar políticas comerciales similares tanto en el comercio de ladrillos como en el comercio virtual.


Es interesante observar que la mayoría de las marcas que triunfaron en el mundo real, en general no triunfan en el mundo virtual. No es la marca reconocida de un diario la que es definida como el mejor lugar para buscar información. 
El sitio Yahoo <www.yahoo.com>, creado exclusivamente para Internet, es uno de los sitios de búsqueda de información líderes en el mundo virtual. La cantidad de usuarios diarios supera al más visto de los programas de TV de los Estados Unidos. y pensar que esta marca no tenía ninguna presencia en el mundo real.

Del mismo modo, tampoco es una librería del mundo de ladrillos la marca que lidera el negocio de librerías en Internet. Amazon <www.amazon. com> es una marca que no existe con librerías de ladrillos, y es un sitio que en pocos años ha logrado superar a otras librerías que tenían infinidad de locales en el mundo real.              

La queja ampliada                 

CADA CONSUMIDOR DISCONFORME, RÁPIDAMENTE SE CONECTARÁ CON EL RESTO DE LOS POTENCIALES CONSUMIDORES PARA HACER CONOCER SUS QUEJAS, AFECTANDO LETALMENTE LA PERFORMANCE DEL COMERCIO MINORISTA.

EN EL MUNDO DE LADRILLOS SE CALCULA QUE UN CONSUMIDOR DISCONFORME LE COMENTA DE SU MALA EXPERIENCIA A, POR LO MENOS, DOCE PERSONAS. EN EL MUNDO VIRTUAL, LOS CONSUMIDORES DISCONFORMES SE CONECTAN CON MILES DE POTENCIALES CLIENTES. ¡CUIDADO!
En la nueva era de Internet se puede rápidamente saber si la calidad de servicio que brinda una empresa es buena o mala. De acuerdo con una importante empresa de investigación de mercado, más del 70% de la gente que compró en Internet queda conforme con el servicio recibido; sin embargo, la amenaza de los consumidores disconformes está siempre latente en el comercio electrónico con mucha más virulencia que en el comercio de ladrillos.

Es usual que cada vez que se quiera comprar un libro en Amazon <www.amazon.com> se revisen los comentarios de gente que ya leyó el libro. En cambio, en el mundo real, el consumidor decide comprar una marca por sus connotaciones emocionales y, además, porque la marca garantiza la calidad. Pues bien, este segundo aspecto va a estar fuertemente amenazado, ya que hoy en día los consumidores no necesitan más de una marca para asegurarse la calidad del producto. Por consiguiente, para qué comprar una marca reconocida si existen decenas de miles de consumidores que consideran —en sitios como Epinions <www.epinions.com>- que el producto con una marca diferente o no reconocida" es, desde el punto de vista de su desempeño igual o superior.

Si las opiniones de los consumidores en Epinions u otro servicio virtual  validan el aprecio emocional por la marca, ésta se revalorizará; de lo contrario, se verá negativamente afectada.


Uno de los mecanismos que ha desarrollado E-Bay www.ebay.com (uno de los sitios líderes en el negocio de remates) para asegurar de alguna manera la autenticidad de las ofertas, es el Feedback Fomm. Este mecanismo permite que una vez realizada la transacción, los participantes puedan manifestar su satisfacción con la misma. De esta manera, futuros consumidores se asegurarán de la confiabilidad del oferente. El Feedback Forum es el sitio más grande del mundo en opiniones de consumidores.

El valor de las marcas en Internet se deberá construir, mayormente, a partir de su lado emocional, pero además se deberá cumplir estrictamente con lo prometido en cada momento, o la destrucción de la marca será prácticamente instantánea.

Es como si los consumidores disconformes tuvieran a su alcance un altavoz y criticaran el mal servicio en una calle en la que circulan millones de personas. ¿Se animaría uno a comprar en un comercio de Internet con semejante voz de alerta?

La interactividad

LA GRAN MARAVILLA DEL COMERCIO ELECTRÓNICO ES QUE PERMITE LA INTERACTIVIDAD SIN CONSIDERAR DISTANCIAS NI HORARIOS.

LAS MARCAS CON POCAS LETRAS Y DISEÑOS SIMPLES RESULTAN CLAVE PARA POTENCIAR ESTA CARACTERÍSTICA.

POR LO TANTO, LA INTERACTIVIDAD ES UNA FACILIDAD TECNOLÓGICA DE LA CUAL SE DEBE SACAR PROVECHO CON EL OBJETO DE FIDELIZAR A LOS CLIENTES.

La interactividad está presente en cualquier lugar del comercio electrónico. Con la misma no sólo se pretende desplegar un menú para elegir cosas sino que ésta debe ser cuidada desde en la selección de la marca hasta en cada uno de los servicios ofrecidos. 

En Internet, la distancia entre el cliente y el comercio consiste en tan sólo pulsar algunas teclas, y cuanto menos teclas se pulsen mejor. Por eso, es conveniente usar marcas con pocas letras.

Además, es importante que la marca del comercio virtual esté en los buscadores de Internet.

Existen más de 300 buscadores disponibles hoy en día, los cuales ayudan al consumidor a ubicar lo que necesita en el mundo virtual. Los buscadores de Internet más importantes son Yahoo <www.yahoo.com>, Excite <www.excite.com>, Lycos <www.lycos. com>, Snap <www.snap.com>, AltaVista <www.altavista.com>, Infoseek <www.infoseek.com>, entre otros.

Para llegar al sitio, los consumidores tienen que escribir la marca. Cuantas menos letras tenga, más fácil será escribirla y, por lo tanto, más fácil de llegar al sitio. Una vez que el consumidor se encuentra en el sitio, éste tiene que sentirse deslumbrado, y la única manera de conseguirlo es utilizando una característica de Internet que no sea compartida por ningún otro medio. Esa característica escasamente compartida es la interactividad, lo cual significa que el visitante pueda darle una serie de instrucciones al sitio para que éste se desempeñe de acuerdo con sus deseos.

En Estados Unidos, hay aproximadamente cinco mil librerías, las cuales tienen, en promedio, un inventario con 80.000 títulos. En ese mismo país, la librería de ladrillos más grande ofrece unos doscientos mil títulos. Amazon <www.amazon.com> ofrece tres millones de volúmenes, y se la puede localizar en más de 25 millones de pantallas de computadoras. Así, por ejemplo, al comprar un libro en Amazon, es factible ingresar el nombre del libro o del autor y posteriormente un buscador lo ubicara entre millones de opciones disponibles. La interactividad de este sitio permite analizar las ultimas órdenes de compras realizadas. También indica los libros que nos pueden interesar de acuerdo con nuestra historia de comportamiento de compras.


La interacción se ve en su máxima expresión cuando son los mismos consumidores los que crean los productos. Esto es lo que sucede en Dell <www.dell.com>, donde el cliente crea su propia computadora.

Es necesario diferenciar iicustom iza. tion" de "personalization". El primer término remite a un proceso activo por parte del consumidor, en donde éste elabora el producto a su medida, tal es el caso de Dell cuando vende computadoras de esta forma. 
El segundo término, en cambio, se refiere al consumidor que participa en un proceso en forma pasiva, entregando los datos necesarios para recibir la oferta personalizada. Este es el caso de las sujerencias ofrecidas por Amazon, a

partir del permiso brindado por el cliente.                              
Gracias a Internet existe una alternativa al modelo de compra en las tiendas de ladrillos, en las cuales el consumidor se veía restringido a comprar lo que había disponible. En casi todos los comercios minoristas de Internet muy pronto el consumidor podrá diseñar sus propios productos. Así, el rol del consumidor cambiará de receptor pasivo a diseñador activo. Los clientes actuales, tal como se mencionara, pueden diseñar sus propias computadoras con Dell, o bien crear juguetes a medida en Mattel <www.mattel.com>, para citar otro ejemplo.

A medida que aumenta la posibilidad de interactuar, mayor será la capacidad de fidelizar a los clientes.

La fidelización del cliente se cristaliza cuando éste se siente escuchado y tratado como único. Esta afirmación nos conduce a la próxima regla clave de éxito.


El cliente único

LA TECNOLOGÍA DE LA COMPUTACIÓN PERMITE MANEJAR CIENTOS DE MILES DE DATOS PARA TRATAR A LOS CLIENTES COMO ÚNICOS.

EL CRM (Customer relationship management, ADMINISTRACIÓN DE LAS RELACIONES CON EL CLIENTE) ES EL CORAZÓN DE UNA NUEVA MANERA DE HACER NEGOCIOS.
El CRM es una estrategia de negocio y de marketing que focaliza en uno de los pricipales activos de la organización: la relación con los clientes. Esto se consigue construyendo vínculos sólidos, consistentes, emocionales y eficaces, logrando en consecuencia, ampliar la vida promedio y mejorar la gestión y rentabilidad de los clientes.

tal como se observa en la figura 8-1, el cliente puede ingresar por medio de cualquier vía de acceso —ya sea Internet, cali center, el negocio físico o de ladrillos, contactos uno a uno, entre otros—, y todos los datos de éste se concentran en una base de datos integrada, a partir de la cual, y a través de un software habilitante, la gerencia comercial deberá, necesariamente, hacer un marketing inteligente.
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La interactividad que ofrece el mundo virtual hace que se tenga que trabajar pensando en segmentos "de un solo cliente". Por lo tanto, hay que empezar a conocer a los clientes por su nombre. Así, por ejemplo, los bancos chequean las fechas de cumpleaños para hacer sentir bien a sus clientes con atenciones especiales.


Las compañías aéreas y los hoteles tratan de identificar modelos de comportamiento en los viajeros, para brindarles ofertas de paquetes de viaje que sean especiales para ellos.

El advenimiento de tecnologías para manejar segmentos de un solo individuo son ideales para aumentar la satisfacción de los clientes. Los programas de navegación instalan “cookie” dentro de las computadoras de sus clientes para que éstos puedan ser identificados en sus movimientos y tratados acorde como lo merecen. 

Cada página visitada y cada lugar es identificado por el servidor y, de esta manera, es posible ofrecer servicios al cliente basados en su comportamiento en Internet.

El comercio minorista que tenga una mejor posición competitiva en el futuro será quien tendrá mayor cantidad y calidad de información sobre sus clientes.

Los comercios virtuales más exitosos están aplicando el CRM, el cual posibilita básicamente dos cosas: por una parte permite, mediante la utilización de software -desarrollado por compañías como Siebel Systems,

BroadVision, E.piphany etc.— entender el comportamiento de los consumidores, para luego pedir información adicional acerca de los mismos.


También trata de entender el tipo de transacciones que realizan. 

El CRM, además, permite a los comercios virtuales responder rápidamente y de forma coherente a los requerimientos de los clientes por ejemplo, un análisis CRM puede indicar cuando otorgar un descuento promocional y a quien, para luego convertirlo en cliente fiel del comercio. También puede indicar cuándo un cliente está disconforme y realizar una llamada telefónica para no perderlo.


El fin de las fronteras

LOS NEGOCIOS DE LADRILLOS SE INAUGURABAN SOLO PARA ATENDER UNAS POCAS MANZANAS A SU ALREDEDOR..

MÁS TARDE SE DESARROLLARON COMERCIOS CON  GRANDES ESPACIOS DE PARKJNG, INCREMENTANDO SU RADIO DE  ACCIÓN.

HOY,  LOS COMERCIOS MINORISTAS DE INTERNET TIENEN COMO RADIO DE ACCIÓN A TODO EL PLANETA.

En la actualidad pareciera que no existe ningún lugar del planeta por descubrir. El mundo habitable es totalmente conocido, y el descubrimiento del nuevo mundo virtual está cambiando las reglas. Éste es un nuevo mundo invisible habitado por ciudadanos de todo el viejo mundo.

Cuando se piensa en el sitio de Internet se debe tener una mentalidad global. Los consumidores desean comprar desde cualquier lugar del planeta, por lo tanto hay que brindarles este servicio. Así, hoy las compras se pueden realizar desde el confortable sofá de una casa, desde la oficina o mientras se viaja en un avión. Por consiguiente, debemos pensar cómo vamos a entregar los productos alrededor del mundo y cómo el consumidor puede saber el costo del flete. Pero en el mundo se hablan infinidad de idiomas. Por lo tanto, ¿cómo superar esta barrera?

Hay muchas empresas que están trabajando con moderado éxito en la generación de traductores electrónicos en tiempo real para eliminar las barreras idiomáticas, pero, mientras tanto, no debe olvidarse que el idioma del mundo virtual es el inglés. 

En el año 1887 se trató de imponer un idioma universal: el esperanto. Este lenguaje fue diseñado especialmente para que resultara fácil de aprender, y para que la gente de distintos lugares del mundo lo adquirieran y usaran como lenguaje único. Pero en realidad, este lenguaje fue lanzado por lo menos 100 años antes de que fuera necesario.

La idea de un lenguaje universal se está reforzando recién ahora; y este lenguaje universal no es el esperanto sino el inglés.

Tener el sitio en idioma inglés es casi obligatorio, porque el mundo se mueve en inglés a pesar de que existen más de 200 idiomas.

En los últimos 20 años, el conocimiento del idioma inglés se ha vuelto un prerrequisito para todo éxito financiero internacional. El 70 % de la información almacenada en Internet es en inglés, como así también lo es el 80% de la comunicación. En este sentido, ¿qué ocurre en los países que no hablan este idioma? Seguramente tienen un problema más serio del que piensan.

El material en japonés disponible en Internet representa menos del 5% de todo el material disponible en la red, a pesar de que Japón tiene 130 millones de habitantes y controla el 15% de la economía mundial.

Antes del advenimiento de Internet, el material generado en inglés era traducido a otro idioma, pero esto ya no es viable debido a la gran cantidad de material que se genera a cada hora.


En cuanto al aspecto monetario, también podemos decir que el común denominador del mundo virtual es el dólar. El dólar constituye otra plataforma mundial que posibilita los negocios en continente invisible.

Estados Unidos hace sus compras a Japón y paga en dólares. Del mismo modo, Japón cuando importa productos también los paga en dólares. La gente de todo el mundo acepta el dólar como una moneda universal. En América Latina, Rusia y Asia mucha gente guarda sus ahorros en dólares en vez de hacerlo en moneda local. El dólar representa aproximadamente el 50% de los ahorros privados del mundo, a pesar de que en la economía americana representa solamente el 30%.


Pero se requieren otros estándares para que el comercio siga creciendo, tanto financieros, tecnológicos y culturales.

Las tarjetas de crédito y de compra se han transformado en uno de los estándares financieros que posibilitan el comercio global. Pero al mismo tiempo las tarjetas de crédito y de compra precisan de otros estándares globales para poder operar. Lo que necesitan es de un proceso de "trasmisión segura". Cybercash www.cibercash.com ofrece a los emisores de tarjetas un proceso de verificación global para trasmisión segura. 

Una importante empresa de investigación de mercado de los Estados Unidos estima que las tarjetas de crédito se van a convertir en el método preferido de pago en el mundo virtual.

Otros métodos para que los clientes paguen en el mundo virtual son el E-Cash y las Smart Cards. El E-Cash es un crédito que está guardado en la memoria  de la computadora. Así, cuando el cliente quiere comprar algo, el dinero es trasmitido a la tienda. Pero el E-Cash requiere de un banco que garantice que el cliente cuenta con fondos. Por otro lado, las Sman Cards son tarjetas de crédito  de microchips que almacenan en la memoria el nivel de crédito de cada cliente. 

Algunas tarjetas de crédito ya ofrecen tarjetas válidas solo para Internet, en las cuales el consumidor se encuentra protegido en caso de fraude.

Otras plataformas globales necesarias tienen que ver con el transporte de productos. Fedex <www.fedex.com> es una de las plataformas que ofrece este servicio a nivel global.

En resumen, se puede decir que plataformas como las mencionadas son estándares de facto que permiten el comercio global.


El precio más bajo

LOS GANADORES DE INTERNET SERÁN AQUELLOS QUE PUEDAN VENDER AL MENOR PRECIO. LOS SOBREVIVIENTES DE INTERNET SERÁN LOS QUE TENGAN LOS COSTOS MÁS BAJOS.

El costo de una transacción está integrado por tres factores:

• El costo de la búsqueda: encontrar lo que tiempo y recursos.

• El costo de contratar y negociar: cada vez el consumidor tiene que decidir dónde y muchas veces tiene que invertir tiempo y dinero para negociar el precio y las condiciones.          

• El costo de coordinar: el proveedor debe coordinar con el consumidor  cómo quiere el producto, cuándo y dónde. Este proceso de entendimiento tiene muchas veces costos ocultos.


Internet ha llevado prácticamente a cero todos estos costos. Por eso, en el mundo virtual, se deben ofrecer los productos a un precio mucho más bajo.

La abundancia de información totalmente gratuita genera un fenómeno llamado "transparencia de costos". Para entender cómo funciona, consideremos un ejemplo del mundo de ladrillos. No hace mucho tiempo, las marcas privadas comenzaron a erosionar la participación del mercado de las principales marcas del mundo.

La calidad de las marcas privadas mejoró sustancialmente, y entonces los consumidores se empezaron a dar cuenta de que eran casi de igual calidad que las de marcas prestigiosas, y que se vendían a un precio mucho menor.                   

Empezar a darse cuenta de esto les insumió a los consumidores un largo tiempo en el mundo de ladrillos. Pero en un mundo virtual, donde la información fluye instantáneamente, esto puede pasar en pocos segundos. Por ejemplo, se pueden conectar a lugares como Bottomdollar.com <www.bottomdollar.com> para comparar precios y atributos de más de 10.000 productos disponibles en la red.

Internet también ofrece la posibilidad de recibir información detallada con respecto a los diferentes productos disponibles. Las librerías virtuales ofrecen descuentos de hasta el 50%, mientras que en el mundo de ladrillos los descuentos promedios máximos son del 30%.

Durante muchos años los precios fijados fueron casi sagrados. 

Hoy, gracias a la interactividad de Internet los precios son móviles. 

La movilidad de precios hace que éstos bajen más aún. El consumidor, en muchos casos, determina el precio que está dispuesto a pagar, y el comerciante virtual lo acepta o rechaza.


E-Bay <www.ebay.com>, tal como lo mencionáramos anteriormente, es uno de los mejores ofreciendo a los consumidores y proveedores un sitio para hacer negocios fijando el precio de la transacción. Una importante consultora estima que como resultado del crecimiento de sitios como E-Bay, el negocio de los avisos clasificados en los periódicos se verá fuertemente afectado.                             

La autenticidad de la oferta es un elemento clave en este tipo de transacciones  
comerciales. A medida que el fenómeno de "trasparencia de costos" aumenta, se observan las siguientes situaciones:

• El vendedor reduce sus posibilidades de tener un buen margen de ganancia.            

• Los productos se vuelven cada vez más parecidos y el valor de las marcas decrece.

• La fidelidad de los consumidores va disminuyendo con respecto a las marcas.

• La transparencia de costos puede dañar la credibilidad de ciertas empresas si los compradores notan sistemáticamente precios más altos.

Vender barato significa tener buenos costos para subsistir. Internet ayuda a volver más eficientes los procesos para alcanzar mejores costos.

Madison Avenue

LA PUBLICIDAD AYUDA A AUMENTAR EL TRÁFICO EN EL COMERCIO ELECTRÓNICO, PERO TAMBIÉN PUEDE REPRESENTAR UNA IMPORTANTE FUENTE DE RECURSOS.

DEFINITIVAMENTE, HAY QUE APROVECHAR AMBAS  ALTERNATIVAS.

Entender las ventajas y limitaciones de la publicidad en Internet resulta clave para el éxito del comercio minorista. Aunque es perfectamente sabido que una

campaña publicitaria para un comercio electrónico debe se consolidada con                   medios del mundo real —como la televisión abierta, televisión por cable, avisos en la vía pública, etc.—, la publicidad en Internet permite seleccionar con detalle el público al cual se la quiere mostrar.

En Internet, el destinatario de la publicidad se puede seleccionar geográficamente, ubicándola cerca de contenidos dirigidos especialmente a un área geográfica. Por ejemplo, los sitios», que proveen mapas o información sobre espectáculos en una ciudad en particular.


La otra manera más frecuente de seleccionar la audiencia de nuestra publicidad es ligándola a características del navegador.

Basados en la información que el navegador entrega a los servidores, los avisos pueden aparecer para audiencias previamente definidas. Por ejemplo, aquellas personas que usan el navegador Netscape Internet Explorer, las que usan el sistema operativo Windows 98 o Windows NT, o bien los que utilizan una plataforma PC o MAC, entre otros ejemplos.

También se puede seleccionar la audiencia en base a comunidades virtuales. Los integrantes de una comunidad son los consumidores más fieles del mundo virtual.


Las comunidades virtuales permiten que personas con intereses comunes puedan encontrarse, comunicarse, intercambiar ideas e información. A través de esas actividades, los participantes pueden desarrollar vínculos entre sí. Asimismo, las comunidades virtuales se pueden construir alrededor de grupos de individuos con una característica demográfica en común (como estudiantes de una universidad en particular), o bien que pertenezcan a una misma profesión (contadores, pediatras, etc.), o entre aquellos que comparten un interés común (como tomar vino, fumar habanos, etcétera.).

En la comunidad virtual GardenWeb <www.gardenweb.com> los usuarios proveen la mayoría del contenido cubriendo unas noventa variedades de plantas, lugares de crecimiento de las mismas, etcétera.
Algunos ejemplos de estas comunidades son:

• Tripod (estudiantes).

• IVillage (mujeres).

• Babyplace (nuevos padres).

• Physicians Oniine (médicos).

• Virtual Vineyard (amantes del vino).

• Etcétera.

Aunque la mayoría de los sitios en Internet no solicitan información sobre las personas que los visitan, aquellos que sí la solicitan posibilitan la realización de publicidad todavía más enfocada a los públicos deseados.

La publicidad enviada a partir de una base de datos es el método con mayor probabilidad de tener éxito. Pero hay que tener cuidado con excederse en enviar e-mails de publicidad a los potenciales clientes, ya que esto los puede saturar e irritar, y ponerlos en contra de los productos del comercio minorista.

Hay compañías de publicidad virtual que están haciendo sociedades con dueños de gigantes bases de datos para volver más y más efectiva la publicidad en Internet. La forma más común de hacer publicidad en Internet es mediante los denominados "banners".

Este tipo de publicidad representa aproximadamente el 50% de la totalidad de lo que se invierte en Internet. Crear un ííba.nner" es poco costoso, y pueden ser usados en distintos sitios debido a que se respetan estándares de tamaño. Lo que no se debe hacer para que cierre cualquier plan de negocio virtual es considerar ingresos por “banners” lo cual es imposible de lograr, porque el negocio desaparecerá rápidamente, como ya le ha sucedido a muchos.


También existe un tipo de publicidad que se conoce con el nombre de intersticial, que es una página que aparece sobre la página que estamos viendo. Este tipo de publicidad tiene la desventaja de que muchos navegantes la consideran demasiado agresiva, ya que suele aparecer sin ser solicitada bloqueando parte de la visibilidad de la página.

La compra de publicidad en Internet se realiza pagando un determinado monto por cada 1.000 exposiciones a la misma. Otra alternativa para comprar publicidad es estimando la eficiencia de la misma; aquí el costo se define solo con un “clic” realizado en el “banner”. Lo bueno de este sistema es que si los visitantes no hacen “clic” sobre el “banner” no la tendremos que pagar.

Otro modo de negociar la publicidad está basado en lo que los navegantes hacen luego de ver la publicidad. Por ejemplo, negociando un costo "por solicitud de información lograda" que puede consistir simplemente en que el navegante, luego de ver el aviso, pida más información dejando sus datos. O también se puede negociar un costo "por transacción generada", donde el comerciante minorista le paga un valor predeterminado al medio por cada venta realizada a través de Internet.

Siete reglas clave para triunfar

en el comercio de ladrillos 

En las páginas precedentes hemos visto cómo el comercio minorista, a través del comercio electrónico, provee la respuesta perfecta a la aceleración vivida por los consumidores. También analizamos la siete reglas clave para poder triunfar en este mundo. Ahora bien, ¿cómo sobrevivirán los comercios minoristas del mundo real? Aquí creemos que se va a producir también una gran transformación, y aquellos comerciantes que no logren visualizar el cambio definitivamente perecerán.

Una de las razones por la cual la gente va a visitar los comercios es para sumergirse en algo diferente de lo que vive a diario. Estamos enfrentados con un mundo lleno de centros de compra a los cuales la gente quiere ir cada vez menos. En Estados Unidos, por ejemplo, menos del 10% de los habitantes compran con frecuencia en los centros de compra, lo que constituye un importante descenso con respecto al 16% que compraba en 1987.


Mientras que el comprador de un centro comercial concurría al mismo 2,6 veces por  semana en 1994, ahora lo esta visitando menos de 1,7 veces.                              
Del mismo modo, en otros países del mundo se está observando la misma relación adversa. Entonces, ¿qué sentido tiene el comercio minorista de ladrillos tal cual se encuentra hoy en día?

Algunos estudios indican que la cantidad de dinero que gasta un cliente en un comercio minorista está íntimamente ligada al tiempo que permanece en dicho comercio. Pero los consumidores actuales no tienen tiempo para perder, y la mayoría de los comercios  minoristas no ofrecen razones para que ellos se detengan.

Para que un cliente se quede más tiempo en el comercio minorista éste le debe brindar un ambiente confortable y una experiencia agradable que, en lo posible se torne inolvidable.

Es útil realizar algunas comparaciones estratégicas para que sirvan de disparadores.


La mayoría de los comerciantes minoristas que venden boletos para medios de transporte compiten actualmente en base a los precias. Esta situación debilita la rentabilidad de los mismos. Sin embargo, existe una empresa que ha logrado cambiar la manera de vender el transporte, y lo hace vendiendo experiencias inolvidables. Esta empresa es la que tiene un tren que une Viena con Estambul, llamado El expreso de Oriente. En éste sus pasajeros viven una rica experiencia con un romance inigualable entre botellas de champagne y caviar. 
Tal es la búsqueda de experiencias inolvidables entre los consumidores que se ha construido una ciudad entera para brindarlas. 
Celebration, en Florida, EE.UU. es una ciudad con más de 20.000 habitantes, en la cual se reproducen cada una de las capitales de Europa tratando de brindar una experiencia de vida inolvidable.


El teatro donde Shakespeare debutó con su obra, hoy ha sido reconstruido para brindar a sus visitantes experiencias sin igual. Ochenta personas por año escalan el Everest para poder vivir una experiencia diferente. En algunas zonas de África los animales salvajes han crecido acompañados por la visita de miles de turistas que quieren sentirse como verdaderos exploradores de la jungla. Los restaurantes Hard Rock Cafe y Planet Hollywood han transformado la industria de la comida en la industria de la comida y el espectáculo combinado.     

Los miembros de Hard Rock Cafe también entienden perfectamente esta necesidad de sus clientes de conversar acerca de una experiencia vivida, por lo           
cual implementaron la venta de productos que incluyen desde t-shirts (remeras) hasta vasos con el logo de la empresa, entre otras cosas.           

En Rainforest Café, en los Estados Unidos, ocurre exactamente lo mismo.

Aquí también el cliente tiene la oportunidad de llevarse un recuerdo de su paso por el lugar. Asimismo, es fantástico estar tomando un café y observar cómo los consumidores sacan fotografías a los decorados que hacen alusión a la propia selva.


La gente no va a Disneyworid solamente para visitar el lugar, sino que es una experiencia que tratan de revivir en cada momento, en cada reunión de amigos, a través de fotos, artículos que compraron, etcétera.

Fao Swarz, la famosa juguetería, al igual que Niketown, han realizado lo mismo en su rubro.

Aún las transacciones más simples pueden ser convertidas en experiencias inolvidables.

Por ejemplo, en un estacionamiento de los Estados Unidos cada piso tiene decorados que hacen referencia a diferentes equipos deportivos. Un verdadero deleite para los fanáticos.

Además, el chofer del auto nunca  se olvida en cuál parcela dejó el automóvil, y de paso, está tentando a visitar los diferentes pisos del parking para conocer los distintos decorados.

Si no se piensa en cómo transformar el negocio para convertirse en un proveedor de experiencias inolvidables, se tendrá la amenaza permanente de quedar totalmente "comoditizado", y la pérdida de rentabilidad será inminente.

Hoy la mayoría de las empresas están compitiendo por los precios en el mundo real, pero como ya se ha dicho, el crecimiento del comercio electrónico va a convertirse en el más potente motor de "comoditización" que jamás se haya visto. Por eso, así como definimos reglas clave para gerenciar el comercio en Internet, en las próximas páginas se establecerán reglas para triunfar con el comercio minorista en el mundo real.


La novedad

UN NEGOCIO MINORISTA QUE BRINDE EXPERIENCIAS  INOLVIDABLES DEBE SER GERENCIADO COMO UNA EMPRESA DE ESPECTÁCULOS.

PERIODICAMENTE EL SHOW DEBE RENOVARSE, DE LO CONTRARIO SE VOLVERÁ ABURRIDO Y SE PERDERÁN CADA VEZ MÁS VISITANTES.

Lo que ocurre comúnmente es que una vez que se pone en escena el comercio minorista uno se enamora del mismo y no quiere cambiar la ejecución. Esto es un grave error, porque los clientes terminarán diciendo: "Allí no vamos más, es siempre lo mismo".

Manejar esta puesta en escena periódicamente requiere de mucha creatividad. Por lo tanto, para fomentar la creatividad es recomendable: 
• Viajar por el mundo. Esto revitaliza el subconsciente y además posibilita enfrentarse a nuevos estímulos.

• Realizar benchmarking. Desarrollar comparaciones estratégicas con otros negocios que tengan modelos de negocios y prácticas de clase superior, siendo no recomendable hacerlo con sus competidores, por que pueden ser los más altos de su clase, pero no los más altos del mundo.

• Impulsar en equipo la búsqueda de oportunidades. Fijar un objetivo mensual para generar ideas pero con aportes de soluciones aplicativas. A mayor búsqueda de oportuni dades y soluciones practicas, mayor será, seguramente, la obtención de ideas aplicadas.                                    

• Cultivar e incentivar la imaginación del equipo. Motivar a los integrantes del equipo a formular preguntas del tipo: "¿qué pasaría si...?" Antes de tomar la decisión verificar si la idea está alineada con el concepto y modelo de negocio definido.


• Pensar por analogía. Identificar experiencias que resultan inolvidables y luego revivirlas para que puedan funcionar en nuestra propia empresa.

• Pensar por el opuesto. Hacer las cosas de manera diferente podría llevarnos a experimentar cosas inolvidables. ¿Qué pasaría, por ejemplo, si en vez de que la cocina de nuestro restaurante estuviera en un lugar oculto, como generalmente ocurre, hiciéramos entrar a los clientes por la misma y que además sean los propios cocineros los que los reciban, acomoden y preparen la comida, y encima les obsequien después de la cena la receta de lo que comieron?

• Ser práctico una vez generada y consensuada la idea. Los negocios y el mundo lo han construido personas muy prácticas  que si no sabían cómo hacerlo se las ingeniaban, para pasar de la idea a la implementación.

Despojarse de mitos y de concepciones equivocadas que
inhiben la iniciativa y la creatividad, como por ejemplo, "lo que necesitamos para hacer esto es dinero". En verdad lo que faltan son ideas y no dinero. Y si ello fuera cierto, que no siempre lo es, más aún en grandes superficies, lo que faltan son también ideas para hacerse de los recursos. Otro mito posible es "la situación del país no nos permite crear ideas". Precisamente, cuando se dan ese tipo de situaciones, es cuando más debemos ser creativos.

Por ello, pensar diferente es determinante a la hora de ofrecer experiencias inolvidables a los clientes.         

Por otra parte, es muy importante que una vez que el cliente entra en el comercio minorista pueda ser descontextualizado del entorno que vive a diario. Cada una de las experiencias ofrecidas dentro del comercio deben poder aislar del mundo exterior a los clientes, a quienes les resultaría muy desagradable estar disfrutando de una atracción y, de repente, mirar hacia arriba y ver un edificio con gente que los está observando.

Disney sabe muy bien manejar esta descontextualización. 

Cuando uno ingresa a sus parques, y aunque intente mirar hacia el exterior, no se podrá ver nada que se relacione con lo externo. Ahí todo ha sido cuidadosamente ocultado. Incluso toda la operación del parque se realiza desde túneles subterráneos para que no se pierda esta necesaria descontextualización.

Cada uno de los empleados del comercio minorista debe vivir la fantasía y no debe tener contacto con el mundo exterior. En alguna oportunidad hemos podido ver cómo en un parque de atracciones temático, donde se suponía que se representaba un pasado muy lejano, uno de los empleados estaba escuchando por radio el partido de fútbol de ese fin de semana. ¡Que desastre! Bamboola es un lugar especial para educar niños. Está ubicado en San José, California, y por menos de U$S 10 los chicos pueden hacer pozos buscando fósiles de dinosaurios. Esta es una experiencia sin igual que permite a los niños aprender, pero también atrae visitantes por doquier. La gente de Crayola creó, en los Estados Unidos, un lugar de experiencias inolvidables llamado Crayola Factory. En ese lugar el paseo comienza con dos trabajadores mostrando cómo se fabrican las famosos crayones. Además, dentro del comercio minorista hay diferentes diversiones para los más chicos. En una de las estaciones, entre otras cosas, un adulto le explica a los chicos cómo funcionan los colores en la luz, y luego los más pequeños dibujan con crayones sobre celuloide. Esta actividad recreativa luego es proyectada ante el

asombro y la admiración de los niños. El atractivo por este lugar se refleja en las más de 350.000 personas que visitan anualmente The Crayola Factory.


La gente famosa lo es porque está dispuesta a exponerse al público; por lo tanto, encontrarlos dentro del comercio puede ser parte de vivir una experiencia inolvidable.

Muchos comerciantes no invitan a los famosos a comprar en sus tiendas porque se sienten insignificantes al lado de la fama alcanzada por estos personajes, y también se da el caso de que algunos de los personajes famosos no tenga ganas ni tiempo de contestar la invitación para visitar el comercio que se ha abierto. Pero igualmente lo que sí es seguro es que siempre alguno lo visitará.

Los personajes famosos que concurren son los que se llaman, en la curva de difusión de innovaciones, “innovadores tempranos”. El resto de la gente "no famosa", por el solo hecho de saber que ellos han estado allí, se deciden también a visitar el comercio o directamente sienten que su decisión de concurrir fue muy buena —"Si tal actor va a comprar en este comercio, seguramente es porque es bueno"— pensará el común de la gente.

El día que se inauguró el parque de Disney, las cámaras capturaron importantes estrellas que fueron invitadas a visitar el parque. 
La curiosidad

LOS COMERCIOS MINORISTAS QUE BRINDAN EXPERIENCIAS INOLVIDABLES DEBEN TENER UNA TRAMA, ES DECIR, UNA HISTORIA QUE CONTAR. ÉSTA DEBERÁ ESTIMULAR LA CURIOSIDAD DE LOS VISITANTES.

RAIN FOREST CAFÉ CUENTA LA HISTORIA DE LA SELVA Y HARD ROCK CAFÉ LOGRA TRANSPORTARNOS AL MUNDO DEL ROCK. ¿CUÁL SERÁ NUESTRA HISTORIA?

El Forum Shop, en las Vegas, es un centro de compras al que concurre una gran cantidad de visitantes que no van solamente ^ comprar, sino que entre otras cosas, quieren conocer cómo era el mercado romano.

Una verdadera historia digna de ser vivida. En este lugar, toda la arquitectura montada trata de simular un paseo por las calles de la antigua Roma, pero lo interesante es que todo sucede dentro de un mercado. 

Este mall, en el cual la fantasía se extiende hasta en algunos comercios minoristas logra facturar tres veces más por metro cuadrado que el promedio de los malls en todo los Estados Unidos.

Si se analiza el caso de Disneyworld encontraremos un lugar en el cual se cuentan y representan diferentes historias, como pueden ser "El vuelo de Peter Pan" hasta "Fantasyland", para citar algunas.

Los temas principales alrededor de los cuales se construyen estas historias que despiertan la curiosidad de los consumidores, por lo general se engloban dentro de las siguientes categorías:

• Historia.

• Religión.

• Moda.                                           

• Política.

• Geografía.

• Fauna.

• Cultura.

• Artes.

Las historias deben estar perfectamente contadas, y deben ser, en lo posible, multisensoriales. Cuantos más sentidos involucre la experiencia vivida del comercio minorista, más inolvidable será. Así, por ejemplo, los lustradores de zapatos inteligentes aumentan el olor a cera para atraer clientes o las empresas que venden café recién molido tuestan el café con ventiladores que envían el aroma hacia la calle, tentando a los clientes a entrar al comercio.

El olfato es uno de los sentidos más importantes que tiene el ser humano. Por eso la expansión de productos aromatizados es increíble.

Solo para dar un ejemplo, el negocio de las velas, que estaba totalmente estancado, empezó a aumentar doblemente desde que se lanzaron, en los años noventa, las velas aromatizadas,

En los comercios minoristas, un manejo bien planeado de los aromas vuelve la experiencia más rica para los consumidores y, consecuentemente, incrementa las ventas.       


Diversos estudios indican que los consumidores permanecen más tiempo en las tiendas con aromas agradables.

Las fragancias son una de las herramientas de marketing más antiguas en la venta minorista. Desde tiempos inmemoriales, los comerciantes prendían inciensos con aromas agradables para atraer a sus clientes.

En el restaurante Rainforest Café se percibe constantemente aroma a flores dentro del local, tratando de recrear el ambiente de una jungla. Otro comercio minorista en los Estados Unidos, llamado Jordan's Furniture Store, coloca fragancias con aroma a goma de mascar en el sector de niños y fragancias con olor a pino en el sector de venta de artículos country.

La empresa Smell &: Taste Treatment desarrolla entre otros productos, diversos tipos de aromas para generar experiencias inolvidables en los  comercios minoristas. La International Fragrante Foundation ha desarrollado fragancias para el Museo Americano de Historia Natural, las cuales simulan los olores de las praderas de África.


En algunos centros de compra colocan perfume en sus equipos de aire acondicionado para tentar a los clientes a que permanezcan más tiempo dentro del lugar.

Rainforest Café, además de poseer una decoración que trata de imitar una selva, cuenta con sonidos que le dan más realismo a la escenografía. Luces, sonidos, aromas, etc., todos estímulos que deben ser considerados a la hora de desarrollar la historia del comercio minorista de experiencias inolvidables.

En Inglaterra, el comercio minorista Richart Design et Chocolat, que se dedica a la venta de chocolates, trata de recrear la vista en cada detalle de de su diseño.14 Los chocolates se venden en showrooms parecidos a los de una joyería, y los productos son exhibidos en espaciosas cajas de cristal. Además, los chocolates están disponibles en catálogos que se asemejan a los de productos muy costosos. En dichos catálogos, los chocolates son presentados como si fueran piezas de joyería.

Es tan espectacular la historia que se vive en este comercio minorista que hasta se venden humidificadores para mantener en perfectas condiciones a los chocolates al momento de saborearlos.               


Del mismo modo, Harley- Davidson también recrea experiencias inolvidables en sus tiendas. Los consumidores ven a Harley-Davidson como  parte de su identidad. Sus dueños se ponen tattoos en todo el cuerpo como signo de identificación.


Sephora, la tienda de cosméticos ubicada en Nueva York, perteneciente al grupo LVMH, se preocupa porque cada consumidor viva una experiencia única al entrar en su tienda. Lo que hace es proveer a los potenciales clientes un lugar perfectamente ordenado donde el consumidor pueda probar y analizar las diferentes opciones de productos sin ser molestados por ningún vendedor. Hasta el manejo de los colores dentro de una tienda se vuelven clave para transmitir con eficacia una experiencia inolvidable.

Otro ejemplo de comercios que brindan experiencias multisensoriales es la cadena de cafés Haagen-Dazs, ubicadas en Europa y Asia. El personal de Haagen-Dazs ofrece, en sus cafés, helados premium, rodeados de un ambiente romántico incomparable, en donde los mismos helados llevan nombres vinculados a este medio ambiente de romanticismo.

Existen nombres para sus postres como "Corazón de corazones", "Felices juntos", etcétera.

La casa del té Lipton ubicada en Pasadena, California, es otro ejemplo de comercio minorista de alimentos en el cual se vive una experiencia inolvidable. Este comercio fue fundado en 1996 y ofrece a sus clientes 50 variedades de té para degustar también en un ambiente único.


The Tower Man es un autoservicio ubicado en California en el que también se viven experiencias inolvidables. Sobre el techo del autoservicio hay un plato volador estrellado y dentro del mismo se ven los diferentes aliens que acompañan al cliente mientras hacen las compras. Todas historias increíbles que se vuelven experiencias que los clientes   siempre van a recordar.

Hace muy poco tiempo conocimos la tienda de Discovery Channel en los Estados Unidos. Esta gente ha hecho un trabajo asombroso. Algunas partes de los locales tienen sonidos y otras no, brindando una experiencia realmente única. Los clientes pasan de una parte a otra del comercio y escuchan sonidos diferentes, algunos asimilables a cascadas de agua y otros muy agradables pero difícil de asimilar con un sonido único. Los clientes no saben qué música los sorprenderá, y esto los invita a recorrer todo el comercio.

El Museo de Arte Moderno, en Nueva York, tiene unos auriculares para que los visitantes, luego de haberlos alquilado por unos pocos dólares, puedan visitar el museo en compañía de grata música y explicaciones personalizadas.


La creación de valor

PARA SABER SI LA EXPERIENCIA QUE SE BRINDA ES REALMENTE INOLVIDABLE, HABRÍA QUE PREGUNTARSE SI UNO PAGARÍA POR PARTICIPAR EN ELLA. Si LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA, SIGNIFICA QUE SE HA LOGRADO CREAR UN VALOR ADICIONAL PARA EL COMERCIO MINORISTA. ESTE VALOR TIENE UN PRECIO QUE SE PUEDE LLEGAR A COBRAR A LOS CLIENTES.
Concurrir a los comercios minoristas que brindan experiencias inolvidables debería ser similar a la experiencia vivida con una buena película, concierto u obra teatral. Con estas últimas se debe pagar entrada.

Analicemos el caso de Walt Disney World. Este parque cobra un ticket de admisión, pero una parte importante de sus ingresos lo hace alquilando lugares para alojarse, vendiendo comida y mercadería en general.                                     
Otra interesante fuente de ingreso de Walt Disney World es el dinero que surge de las marcas patrocinantes de algunas atracciones, la cuales pagan sumas importantes a cambio de tener su presencia en el parque.


Muchos empresarios se ven tentados a no cobrar entrada, pensando que si lo hacen frenarían la cantidad de clientes que los visitan. Es exactamente al revés; si la cobran van a poder financiar un mejor espectáculo y de esta manera atraerán cantidad de público.

Hay algunos comercios minoristas que trabajan con dos sectores, uno donde la entrada es totalmente gratuita y otro en donde hay que pagar la entrada para poder participar. Esta es una buena manera de mantener un buen espectáculo y además de fomentar la concurrencia de aquellos visitantes que no están dispuestos a pagar entradas.

Muchas veces nos surge el interrogante acerca de qué pasaría si empresas como Shaper Image o Brookstone en los Estados Unidos cobraran entrada. Ellos estarían obligados a cambiar los productos más asiduamente y brindar una experiencia todavía mejor de la que hoy ya brindan. Estamos seguros continuaría visitándolos más y más sin perder un solo centavo de ventas.

 
¿Qué sucedería si Niketown, en los Estados Unidos, cobrara entrada? La mayoría de los clientes no quiere pagar una entrada por ir a comprar a una tienda a menos que la tienda ofrezca una verdadera experiencia inolvidable. Pues entonces, es allí donde está el desafío de crear una experiencia que agregue valor. Imaginemos que cada semana un deportista o un artista destacado firma autógrafos y se saca fotos con el público. ¿No pagaríamos por

tener un recuerdo de ese deportista o artista?


Si un comerciante minorista que brinda experiencias inolvidables no cobra entrada por asistir a la experiencia, corre el riesgo de que su comercio sea percibido como un lugar caro, haciendo pensar que incluye la experiencia en el valor de los productos. 

El relax

LA MAYORÍA DE LA GENTE VIVE UNA VIDA MUY ESTRESANTE. POR LO TANTO, SERÍA CONVENIENTE QUE EL COMERCIO LE BRINDE UN CLIMA DE PAZ ABSOLUTA.

Todo debe estar cuidado al máximo. La experiencia del cliente debe estar rodeada de paz, debe ser un momento de relajación en un mundo de ansiedad constante (Véase libro Gerentes ansiosos, empresas distraídas).
Vivimos una vida ^fragmentada y confusa, en entornos que  muchas veces son peligrosos y amenazantes. Por eso es preciso encontrar en los comercios de experiencias inolvidables no solamente mercadería sino una nueva forma de vivir.   
Volvamos nuevamente al caso de Walt  Disney World. Allí no hay calles con automóviles. Es un mundo en donde la gente camina, lo cual trae aparejado un gran relax para los visitantes. Los padres se despreocupan de estar permanentemente cuidando a sus hijos en la vía pública, como sí sucede en el mundo real.


Los parques se encuentran totalmente limpios. Hay sanitarios por todos lados para evitar las incomodidades de los visitantes.

Estos pueden caminar durante las noches con total seguridad, sin temor de ser asaltados. 
La gente está estresada todo el día y cuando va a un comercio minorista quiere sentir paz y relax. 
El desarrollo del decorado interior de un comercio minorista es clave para brindar esta sensación. Entre las mejores empresas del mundo especializadas en decorados se encuentra Hashimoto & Partners, Inc., una empresa especializada en diseño que ha creado ambientes realmente fascinantes, como el de Lautremont, un comercio de ropa minorista con mas de 140 locales en distintos lugares,


Hay un comercio minorista en Nueva York, Felissimo, que interpreta este concepto de relax a la perfección, y cuyo diseño ha sido encargado a H&R. Esta tienda japonesa es un verdadero oasis urbano. En medio de la tienda hay un sector en el que se pueden oír sonidos armoniosos generados por fuentes de agua y oler agradables fragancias que emanan de flores multicolor. En el cuarto piso de la tienda hay un lugar para descansar mientras se toma el té, y el quinto piso está destinado a conciertos y conferencias que, generalmente, versan precisamente sobre temas vinculados a cómo combatir el stress diario. Visitar esta tienda es una verdadera experiencia inolvidable de recreación y paz.

En aparente contradicción con lo expuesto, están aquellos que disfrutan concurriendo a los parques con juegos de riesgo. Resulta difícil comprender por qué motivo alguna gente se sube a la montaña rusa o participa en atracciones de los parques que les "ponen el corazón en la boca". La verdad es que este tipo de actividades les hace sentir que son capaces de controlar la realidad. Se someten a pruebas estando seguros que nada les va a suceder.

El miedo aleja a la gente, pero cuando es un miedo controlado atrae. La sensación de relax interior se mantiene.        

Los comerciantes y empresarios deben estudiar qué posibilidades tienen de agregar miedos controlados en sus comercios minoristas para que la gente se divierta.    


Muchos clientes no tienen una salida relajada porque sus mascotas han  quedado solas. Muchas familias no van a comer a un restaurante o no salen a la noche porque no saben con quién dejar a sus mascotas. Muy  pocos comercios minoristas han prestado atención a esto. Los dueños de mascotas necesitan de un tratamiento especial, lo cual hace tener presente en todo momento que sus mentes tienen que estar concentradas en pasarla bien en el comercio. Cualquier preocupación deber ser borrada de sus mentes.


Para el caso de las mascotas, la recomendación es abrir dentro del comercio una guardería de mascotas exclusiva para clientes. De la misma manera que hay un parking para guardar los automóviles o un sector de guardería para chicos, este servicio puede transformarse en otra fuente de ingresos porque puede ser cobrado aparte, como se hace en el caso de los parques de Disney, entre otros.

El buen servicio

LA SATISFACCIÓN DE UN CLIENTE SURGE DE LA DIFERENCIA ENTRE LO QUE EL CLIENTE ESPERA RECIBIR Y LO QUE REALMENTE RECIBE. 

ES PRECISO ASEGURARSE QUE ESA DIFERENCIA SEA LO MÁS POSITIVA POSIBLE. EL SERVICIO AL CLIENTE LO BRINDA PRINCIPALMENTE LA GENTE. esto NO DEBE SER OLVIDADO, MAS AÚN CUANDO SE ESTÁ TENTADO A BAJAR LOS' COSTOS REDUCIENDO PERSONAL.

Es necesario comprender el verdadero alcance asignado al concepto de servicio al cliente:

  
[image: image9]
En este sentido, deben precisarse los aspectos que agregan o bien destruyen, según se realicen, el valor percibido por los clientes, consumidores y/o usuarios. 

Los factores que crean o destruyen el valor son: 

ç
Con respecto a las actividades, es recomendable administrar los procesos, los cuales están conformados por el conjunto de actividades que se realizan para lograr una finalidad determinada, detectando cuáles de estas actividades que hacemos y de las que no hacemos agregan valor, y cuales son las que no hacen. 

Entonces se propone trabajar en equipo dentro del negocio, incluso haciendo participar en alguna etapa a consumidores para identificar, de entre aquellas cosas que no hacemos cuáles agregan valor y de las que hacemos, cuáles no le agregan valor al consumidor ni al retail. 

  

  




Con relación al tarro y a la atención brindada, por más que los productos que se comercialicen poseen buena calidad, variedad y surtido, y que el servicio que se preste sea rápido y efectivo, si el cliente o consumidor se encuentra con personal de contacto no agradable, la percepción internalizada sobre la empresa, será favorable. 

El desafío restante es tangibilizar el servicio adecuadamente, lo cual debe lograrse aunque no sea fácil –ya que la intangibilización antes de ser contratado. De tal modo, deben considerarse las siguientes premisas: 

    

Algunas preguntas oportunas que deberían hacerse al equipo de trabajo del retail, podrían ser: 

· ¿Cómo mejoramos al servicio y la atención a los consumidores?

· ¿Qué aspectos y actividades debemos desarrollar para mejorar las diez experiencias precisadas en el capítulo 5?

Resulta paradójicamente cómico observar cómo algunas tiendas ponen letreros con la frase "Por favor no tocar la mercadería" cuando en realidad debería ser exactamente al revés.

Los comercios minoristas deben ser lugares para poder tocar mucho la mercadería y disfrutarla.

Esta es la ventaja competitiva clave a favor del negocio de ladrillos respecto del comercio electrónico. La gente de la tienda Sephora de cosmética conoce muy bien este punto. Sephora es una división de LVMH, originalmente creada en Francia, y ha desafiado el sistema de venta tradicional en cosmética con la misión de brindarle a los clientes, mientras visitan sus locales, libertad, belleza y placer. La libertad es percibida mediante un entorno de autoservicio. El cliente se siente libre para tocar y experimentar cada uno de los productos disponibles. Recibido por alfombras rojas y música suave, el visitante ingresa en el templo de la-belleza llamado Sephora. Cada aspecto del servicio es cuidado el máximo. 


Luego que el cliente se decidió a comprar tal o cual producto, lo único que quiere es estar de vuelta en su casa para disfrutarlo, pero muchas veces la gente deja de comprar cosas porque no tiene dónde llevarlas o porque debe esperar mucho tiempo para ser atendida. 


El comercio minorista tiene que evitar estos sentimientos negativos; la gente compra más en aquellos lugares donde encuentra otra gente que se preocupa por ellos.

Cuando se ve a un cliente con más de dos o tres artículos recorriendo el comercio minorista, se debe entrenar al personal para que se acerque cordialmente y le ofrezca una bolsa o canasto para llevar sus compras. 
Hay estudios que indican que este simple gesto incrementa las compras de los clientes de forma sustancial.

Muchos diseñadores de tiendas se concentran en la fachada de la tienda y en su interior, pero cuando se llega a la zona de cajas o de empaque parecieran olvidarse del cliente. Luego de que se ha hecho la compra, y se esta contento y deseoso de irse a casa para probar el producto, comienza el suplicio: el vendedor lo saluda, se despide  (tiene comisión por ventas y no quiere  perder tiempo ) y lo deja en manos de un cajero y de un empaquetador. Allí todo es demora. Por lo tanto, este sector debe ser mejorado. Para hacerlo, no hay nada mejor que tomar el ejemplo del check out de los hoteles, el cual se realiza de forma rápida y efectiva.


En las nuevas tiendas debiera haber un sistema para que en tiempo real se vaya facturando lo que el cliente compra, y de la misma manera se pueda ir preparando el empaque. ¿Difícil no? Bueno, justamente en lo difícil están las oportunidades de ser diferentes y mejores.   

Lo que sucede es que hay una generación que nosotros llamamos "gerentes denominadores", quienes en lo único que piensan es en cómo bajar costos, y pareciera que la mejor manera de hacerlo es despidiendo personal. En una empresa de servicios, como lo es un  comercio minorista, se necesita personal, y hay que tener cuidado de no caer en la tentación de reducir a un mínimo la cantidad del mismo afectando, la calidad del servicio.


Un supermercado de los Estados Unidos llamado Grand Central Market es, según nuestra opinión, uno de los mejores ejemplos de experiencias inolvidables bien desarrolladas en el sector. Los empleados del supermercado Grand Central Market recorren permanentemente la tienda invitando a los clientes a probar sus productos.

Además sus empleados están autorizados a abrir productos en cualquier momento para permitir que los clientes los prueben. Por otra parte, este supermercado cuenta con un área donde los chicos pueden comer frutas frescas mientras sus padres hacen las compras.

Frecuentemente nos encontramos con supermercados que, por priorizar el orden y la limpieza, han dejado de lado un elemento clave de su razón ser: hacer sentir a los clientes como en un mercado de productos frescos.

Es aconsejable que los comerciantes minoristas que tengan supermercados se preocupen por revivir esta sensación, y una forma de hacerlo es, por ejemplo, que sus empleados ofrezcan productos a viva voz, o bien productos  cortados y preparados a la vista en vez de las asépticas bandejas envueltas. Hasta se  podrían poner cocineros en el sector de ventas de alimentos que recomienden a los clientes la receta que están cocinando, además de hacerles degustar el producto.


Otro supermercado que ha sido pionero en la creación de experiencias inolvidables es Stew Leonard, ubicado en los Estados Unidos. Esta empresa sabe cómo tratar a los clientes para que vivan experiencias inolvidables. Su especialización es tal que brinda cursos de servicio al cliente a compañías pertenecientes al grupo Fortune 500. Se recomienda visitar este comercio minorista para creerlo, y seguramente será muy difícil irse sin comprar alguna cosa luego de haberlo visitado. Dentro del supermercado hay un área con cerdos, gallinas, patos, etc., que rememora a una granja.

También hay un lugar donde se fabrica manteca a la vista del público. Todo está pensado para poder disfrutar de una experiencia inolvidable mientras se realiza el surtido de alimentos para la casa. 

Estos oasis internos, además de aumentar la rentabilidad del comercio, incrementarán el tiempo que los clientes estarán dentro del mismo.

Aunque el comercio minorista se dedique a la venta de libros, discos, ropa o cualquier otra cosa, es importante poder desarrollar estos "oasis internos", es decir, lugares donde la gente, mientras los está recorriendo, pueda detenerse a beber y comer algo.

La fantasía también debe penetrar en estos lugares, ya sea en la decoración o en los nombres de cada uno de los platos del menú.

Estos "oasis internos" deben ser consistentes, en su diseño, con la fantasía que está viviendo el cliente en el sector del comercio donde se encuentra.

La medición

PARA SABER QUÉ OCURRE CON NUESTRO COMERCIO MINORISTA ES PRECISO REALIZAR ALGUNAS MEDICIONES.

Hay diferentes medidas que son necesarias tener en cuenta para monitorear el buen desempeño del comercio minorista. Estas medidas son los llamados "indicadores causantes”, que deben ser utilizados para poder monitorear el desempeño del comercio minorista.

La mayoría de los comerciantes minoristas miden con detalle cuál es el nivel de inventario que tienen, cuánta es la facturación y cuánto el dinero para cobrar en su saldo de deudores por ventas. 
Sin embargo, este tipo de indicadores son los que se denominan "indicadores resultantes", y son buenos o malos dependiendo de lo bien que resulten o hayan resultado en el pasado reciente los "indicadores causantes". ¿Qué miden entonces los ^indicadores causantes"?
• Cuál es la cantidad de clientes que quedaron satisfechos con el servicio que recibieron

• Cuál es la cantidad de clientes que entraron en el negocio y efectivizaron la compra.

• Cuánto tiempo, en promedio, un cliente está dentro del negocio. Este índice aumenta o disminuye. Si aumenta -siempre y cuando no sea atribuible a ineficiencias- quiere decir que se está ofreciendo un servicio eficiente, ya que el cliente se encuentra tan cómodo que disfruta de la experiencia de comprar y por ende, le destina más tiempo.                 

Según Paco Underhill, en su excelente libro Why we buy, la permanencia promedio de los consumidores en un negocio de electrodomésticos es menor a los diez minutos; en uno de juguetes menos de veinte minutos, etcétera.     Ahora bien, ¿habremos medido esto alguna vez? ¿En los últimos años, ha aumentado o disminuido la cantidad de tiempo que un cliente pasa en nuestro local?


El gran desafío de los profesionales del marketing de los nuevos comercios de experiencias inolvidables consiste en aumentar el tiempo que los clientes pasan dentro del local.                     

Por lo tanto, si no se mide no se obtendrá lo que se quiere lograr, no se administrará y, por consiguiente, no se podrá mejorar. 


Un buen consejo es diseñar cuestionarios para ir midiendo el interés que despierta en la gente cada parte de las experiencias inolvidables que brindamos. En Sea World, por ejemplo, se entregan cues-tionarios a los turistas en los que deben ranquear, con números del 1 al 9, la calidad de los espectáculos que visitan.

La perfección

UN COMERCIO DE EXPERIENCIAS INOLVIDABLES DEBE SABER CUIDAR CADA DETALLE. EL GRAN DESAFIO ESTÁ EN QUE LA EJECUCIÓN SEA PERFECTA.

Walt Disney era un perfeccionista. Él desarrollaba una atracción, pero si el día que tenía que estrenarla no estaba todo tal como lo pretendía, el lanzamiento del espectáculo no se llevaba a cabo. Así, el día anterior a la inauguración de uno de sus restaurantes, a Disney no le gustó la calidad de la iluminación y, a pesar de haber contado con la presencia de cientos de periodistas, decidió no abrirlo. Una decisión excelente, porque si el lugar tiene en cuenta todos los detalles, la gente recomendará la experiencia que vivió empezando con sus amigos cercanos, pero si hay algo que no está operando bien, la gente se lo dirá a cuanta persona pueda. Por lo tanto, es necesario ser un perfeccionista. Para poder serlo es recomendable:

• Recorrer personalmente cada parte del comercio.

Probar cada una de las cosas que se venden en el comercio minorista de experiencias inolvidables.

• Llamar al servicio de 0800 para evaluar si la atención es la esperada.

Cuando uno entra en un comercio y lo encuentra perfectamente limpio siente que sus organizadores se preocupan por el visitante. 
Por muchos años visitamos comercios con sanitarios mal ubicados y mal olientes, pero en el nuevo milenio los sanitarios de los comercios minoristas brillan por su limpieza.


Los parques de atracciones excelentes tienen cientos de limpiadores, quienes una vez que el parque cierra, limpian cada escalón, cada ventana y cada parte del mismo. Ni un solo residuo puede quedar a la vista de los visitantes.

Además cuentan con un escuadrón de trabajadores que cambian las bombillas eléctricas.

¡Qué desagradable es la sensación de levantar la vista y notar que alguna de las bombillas eléctricas no funciona! Seguramente todos hemos visto con tristeza cómo algunos comercios excelentes dejan descompuesta alguna de la letras de los letreros de su apropia marca y no lo arreglan inmediatamente. Por eso, no hay que esperar a cambiar las bombillas eléctricas cuando éstas ya no funcionen. Por lo tanto, será conveniente que el fabricante informe las horas de duración, y que una vez cumplidas el 80% de las horas de uso, las bombillas o tubos sean cambiados. Si bien todo esto parece algo costoso, es la mejor manera de lucir bien ante los ojos del cliente.

Entre otras sugerencias también será recomendable:

• Mantener reluciente cada parte del comercio que lo requiera.

• Repintar cada lugar que lo necesite.

• Mantener perfectamente limpios los uniformes del personal.

Una de las causas del fracaso de muchos empresarios es la falta de mantenimiento del comercio. El día que se abre el comercio de experiencias inolvidables seguramente todo luce fantástico, pero también es seguro que al poco tiempo estará deteriorado y sin mantenimiento suficiente. ¡Esto es un grave error!        

Muchas empresas seleccionan muy rápidamente a los candidatos para cubrir los puestos, desarrollando luego un sistema de controles excesivo que desmotiva a la gente que trabaja, y adicionando muchas veces burocracia inútil.

Cuando se elige a alguien para cubrir un puesto en el que se tenga que estar en contacto con el cliente, todo detalle debe ser cuidadosamente evaluado, desde la apariencia personal, el tono de voz, el coeficiente intelectual, el deseo de ayudar a la gente, etc. Sería bueno recordar que la gente en contacto con los clientes deberá saber desarrollar un sentido "actoral" para hacer vivir a los clientes una experiencia inolvidable, ya que es importante que las cosas que digan y hagan representen la experiencia planeada.

Cuando los cargos a cubrir sean para realizar tareas rutinarias, lo recomendable es buscar jornadas cortas de no más de cuatro horas para cada uno de los trabajadores en estos cargos. Y también sería bueno tomar gente joven en los mismos. La suma de jornadas cortas con gente joven para realizar tareas rutinarias es muy positiva, ya que, de esta manera, los empleados utilizarán el trabajo como un medio para llegar a otro objetivo que no sea rutinario.     

Debemos recordar que al ser humano no le gusta la rutina, por lo tanto, si ponemos a alguien trabajando de esta manera unas ocho horas no se le permitirá pensar en una visión alternativa para salir de eso que no le gusta hacer.

Por otra parte, cada uno de los empleados del comercio inolvidable debe ser entrenado con los valores de su empresa, con los elementos clave para el éxito y con la mentalidad de sentirse los mejores en aquello que realizan.

Los valores deben ser continuamente inculcados para crear una microcultura compartida.

Los empleados en contacto con el cliente, de la misma manera que los ejecutivos más importantes de la organización, deben sentirse orgullosos de trabajar en el comercio minorista.
Cada uno de los empleados en contacto con los clientes tiene que recordar que su trabajo no es servir comida, estacionar un auto o barrer la tienda, sino crear una sensación de bienestar para un cliente que llega agobiado por el mundo exterior y que necesita vivir experiencias inolvidables.


Deben existir instructores profesionales dentro del staff, pero también, a medica que pasa el tiempo, los propios empleados deben convertirse en los instructores de buenas prácticas. Esto garantiza que el instructor va a conocer en detalle el sentir de los nuevos empleados debido a que él comenzó de la misma manera.

En cada una de las prácticas dentro del comercio de experiencias inolvidables debe existir un manual de procedimientos que sea permanentemente actualizado con un criterio de perfeccionamiento y mejora continua.

Hay que tratar que los empleados en contacto con el cliente roten en sus posiciones dentro del comercio para que no se aburran, pero además para que tengan una visión integral del trabajo. Cada empleado tiene que preocuparse por lograr que los clientes piensen lo menos posible. Todo debe ser, dentro de lo posible, resuelto por ellos. 
Evaluación y plan de acción

de mejora concreta

Recomendaciones finales

Con la finalidad de integrar los distintos temas, conceptos y reflexiones analizados a lo largo del libro, se proponen las siguientes recomendaciones finales.

1. Crear un concepto desafiante del negocio minorista
Cada retail, aunque no lo defina en forma relevante y representativa, conduce al negocio bajo un concepto, que, posiblemente, sea diferente de un retail a otro.

Por eso es necesario construir nuestro propio concepto de negocio y luego darle el impulso que creamos más conveniente, ya sea por el precio bajo, la amplia variedad, la calidad y el servicio, la confianza, el método de distribución, las experiencias inolvidables, el ahorro de tiempo, etcétera. Deberá definírselo de la manera más conveniente, sin olvidar de hacerlo en forma breve, clara, precisa, significativa, ambiciosa pero realizable, así como también proporcionando dirección para la toma de decisiones e identificando el alcance de los clientes, de los productos, servicios y mercados; todo esto en no más de cinco renglones.

l concepto del negocio minorista debe definir las oportunidades que a él se le presentan, y debe ser comprendido por el personal, ya que de lo contrario, el concepto deberá ser redefinido y/o explicado nuevamente.

Los retails más exitosos son aquellos que definen, aplican y evalúan el concepto de negocio a través de sus líderes estratégicos y operativos, como así también a través de sus seguidores dispuestos. 

2. Diseñar la estrategia, la cual debe estar alineada con el concepto de negocio
El concepto de negocio de Wall-Mart está impulsado por el método de distribución. Su estrategia, tal como la definió su presidente ejecutivo, David Glass, consiste en mejorar la eficiencia de su sistema y de distribución, y en donde las instalaciones son una de las claves del éxito.

3. La estrategia debe incluir a los consumidores objetivos en la cadena de valor                             
Enfocar la estrategia en la relación con los clientes es muy efectivo. Esto implica que la estrategia debe estar estructurada incluyendo a los clientes objetivos y, por supuesto, esto no conlleva a que el cliente determine la estrategia sino que solo la impulse.


4. Agregar en el balance de gestión el valor de la relación, el valor de las experiencias y el valor del ciclo de vida de los clientes

Si no incluimos el valor de la relación, el valor de la información, el valor de las experiencias y el valor del ciclo de vida de los clientes, no podremos medirlos, y si no los medimos, no solo no los administramos sino que tampoco los obtendremos.

Pero además de medirlos y asignarles el valor patrimonial que verdaderamente tienen, sería bueno procurar el aumento de dichos valores siempre que el negocio minorista quiera facturar más, crecer y ser rentable.

Los negocios minoristas que tendrán mayor cotización serán aquellos que construyan relaciones y experiencias gratificantes de calidad superior.

5. El retaíl exige velocidad pero con dirección
Así como a los consumidores hay que ahorrarles tiempo, ya que éste es un atributo muy requerido, también el retail debe llegar rápido y bien a los clientes que le interesan. Llegar rápido y mal a los clientes valiosos o bien a aquellos no rentables, no resulta para nada útil.                     

El objetivo debe sen llegar rápido pero con la dirección adecuada, para luego comprender qué están necesitando los clientes y cómo se están construyendo las relaciones, y si en verdad éstas son sólidas y duraderas. 

6. El retail debe reinventarse cada día
No solo porque la manera de hacer negocios cambió y seguirá cambiando, sino porque el retail debe dejar de especializarse en tipos específicos de productos y servicios para pasar a especializarse en tipos específicos de clientes, vendiendo en forma diferente a clientes también diferentes, y siempre creando, brindando y vendiendo valor, todo esto como un proceso dinámico, participativo e interactivo con clientes y consumidores finales.

7. Lograr que los operativos piensen también estratégicamente.
Para que lo planificado resulte efectivo debe existir el involucramiento y el compromiso activo de todos los que toman decisiones críticas, incluyendo entre éstos a los operativos. Además debe cambiarse el enfoque reactivo del retail por un enfoque proactivo, el cual debe ser construido en equipo.

La realidad dice que se hace más hincapié en lo que tiene que ver con la ejecución que con en el pensamiento y el planeamiento. Ahora bien, cada tiempo dedicado al pensamiento estratégico y al planeamiento ahorra cuatro tiempos y unos cuantos costos de ejecución.


8. Identificar los puntos críticos y solucionarlos mediante un plan
La mayoría de los retails que fracasan no lo hacen porque no saben precisar cuáles son los puntos críticos que impiden los cambios, sino que el fracaso se produce por la falta de seguimiento y solución de esos puntos críticos.

Muchas veces los principales obstáculos y competidores están dentro y no fuera del negocio. Entonces, ¿dónde se encuentran nuestros puntos críticos?, ¿en la estrategia, en el gerenciamiento, en la estructura, en los sistemas, en las habilidades, en el entrenamiento, en la motivación e involucramiento, en el sistema de retribución?

9. Realizar inteligencia competitiva
La práctica de la inteligencia competitiva, a través de la búsqueda y del análisis de información, resulta dificultosa, en primera instancia, tanto a los gerentes como a los supervisores, pero más tarde, una vez que comienzan a aplicarla se dan cuenta de que es una parte necesaria de su trabajo habitual y que lo pueden y deben hacer. 
Mediante información clave puede determinarse la lógica de las decisiones, logrando que el comportamiento de los competidores se vuelva previsible.

Crear e instalar una cultura de conocimiento en el retail, que incluya la inteligencia comercial, no es fácil, pero será muy útil lograrlo.

Todo se vuelve más dificultoso, si no existe desde la dirección, la prioridad, el apoyo y la insistencia necesaria.

El objetivo no es crear conocimiento porque sí, sino conocimiento suficiente que agregue valor al retail y a los consumidores, y que además impulse la innovación.

El retail que más crecerá será aquel que gestione el valor de las experiencias, el valor de la información y el valor del conocimiento.

10. Innovar siempre
Los que se renuevan rápido, y en forma inteligente y agresiva comercialmente, obtendrán no solo ventajas sino también ganancias.

No hay que bloquearse ni limitarse a esperar, sino innovar rápidamente incluyendo de un modo decisivo a los consumidores y clientes en la cadena de valor.

11. Diseñar e implementar un plan efectivo de fidelización de los clientes
La fidelización es un gran negocio. Y para comprobarlo debemos validar esta afirmación nosotros mismos incrementando la cartera de clientes y reduciendo la deserción. La relación y la fidelización del cliente representan el activo más valioso del retail.
Las razones principales que justifican diseñar y aplicar en forma efectiva un proceso de fidelización se expone a continuación en la figura 10-1.




Es necesario que el retail haga prevalecer y aplique estrategias ofensivas de fidelización, porque como se observará seguidamente, éstas son más convenientes y efectivas en el largo plazo.
 

Figura 10-2          Estrategias de fidelización  

A su vez, el retail debe procurar y planificar la fidelización a través de un proceso de construcción, fortalecimiento, renovación y “apalancamiento” de las marcas del propio retail, para hacerlas más poderosas. 


Las reflexiones que comúnmente surgen son las referidas al tamaño que debe tener la empresa para implementar un proceso de fidelización que debe tener la empresa para implementar un proceso de fidelización, así como también el costo de dicha implementación. Con respecto a este punto, nuestra visión, en función de la experiencia en estos procesos, es lo siguiente. 


Algunos de los aspectos finales que se sugieren tener en cuenta, son los siguientes: 

· El retail debe internalizar profundamente que, para fidelizar al consumidor, primero se debe finalizar a los clientes internos. Con respecto a este punto, ¿está fidelizado el personal adecuadamente?. 

· Otro aspecto central es la ampliación del ciclo de vida promedio de los clientes, lo cual exige la fijación de criterios de deserción de clientes que, generalmente, se basan en la cantidad de transacciones realizadas y en la frecuencia de las mismas.

· El retail como cualquier negocio o empresa, no es perfecto, ya que posee clientes insatisfechos y desertores, lo cual hace necesario contar con una metodología, un plan y un entrenamiento adecuado, para iniciar, así, la recuperación de los clientes.

· El valor de retención de un cliente no sólo hay que explicárselo y enseñárselo al personal, sino que también hay que medirlo y mejorarlo. Esto exige construir un tablero de comando que permita realizar el seguimiento de las acciones y mejorar los indicadores de gestión.

· También es importante difundir internamente distintos modos o formas de recuperación exitosa de clientes.

· La lealtad y el marketing de relaciones tienen una vinculación absoluta, porque precisamente se construyen relaciones con la finalidad de lograr en forma sólida y duradera la lealtad del cliente.


· Es útil comprender que dentro del marketing de relaciones, es conveniente que el retad desarrolle dos tipos de marketing:  “marketing uno a uno" y "marketing de permiso". Los mismos se desarrollan conceptualmente a continuación:



Figura 10-3      Marketing de permiso y marketing de uno a uno 



• El markedng de permiso, como se observa, exige un gran trabajo en la construcción de la confianza por parte del consumidor, la cual se logra a través de un proceso que demanda tiempo, recursos, manejo y compromiso.

• El permiso no es transferible como lo son nuestros datos que aparecen en cualquier base de datos mundial. Cuando el permiso se transfiere deja de ser permiso.

12. Brindar a los consumidores experiencias gratificantes y ahorro de tiempo
La fidelización se construye a partir del reconocimiento, por parte de los clientes, de la proposición de valor brindada y de la calidad de las interacciones y experiencias que éstos tienen con la organización.

La calidad de las interacciones y experiencias está determinada por la satisfacción de las necesidades y expectativas en tiempo y forma y en cada momento de verdad o contacto, y en donde además se suceden experiencias gratificantes.


¡Manos a la obra!
¡Adelante!
¡De nosotros depende!
Guía para la evaluación del retail

Instrucciones

Para realizar la evaluación completa del retail es necesario seguir los siguientes pasos:

1. Leer en forma completa todo el cuestionario, el cual contiene 9 dimensiones a analizar y un total de 60 preguntas.

2. Responder cada pregunta del modo más objetivo, sincero y autocrítico posible. Dicha actividad es conveniente realizarla en forma individual para, luego, efectuar la definitiva en forma grupal con todo el equipo que conduce el retail.
3. Las respuestas posibles son: "no implementada", "en desarrollo", “implementada en forma parcial", "implementada en forma total" y "modelo de desempeño ejemplar".

4. Cada respuesta que se asigne tiene un puntaje que debe circularse y trasladarse a la columna en blanco correspondiente al total del puntaje de cada aspecto.

5. Sumando los puntajes calificados de cada aspecto, surgirá el puntaje total de cada dimensión de análisis efectuado.

6. Comparar el total general obtenido con el total del puntaje que refleja el desempeño ejemplar y se obtendrá la foto de la situación actual del retail frente a dicho modelo de excelencia. No hay que desalentarse, ningún retail del mundo alcanza en todas las dimensiones y en el total general un desempeño de clase superior. Generalmente los mejores desempeños se aproximan a 750 puntos, de un total de 1.000.

7. Analizar las diferencias de cada aspecto trabajando en equipo, y luego elaborar un diagnóstico sobre qué aspectos se deberán mejorar y cuáles son las fortalezas que se deben seguir potencializando.  
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TIENDAS ESPECIALIZADAS
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Superespecializada


de un solo


segmento / nicho





Aquí la variedad es reducida, ya que se comercializa un solo tipo de producto orientado a un solo segmento o nicho, los cuales son muy específicos del mercado, pero con un amplio surtido tanto de marcas, artículos, modelos, medidas, colores, estilos y precios. Como ejemplos podemos citar Pfortner Cornealent y Pupilent Voss.    
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Especializada en


varios segmentos


o nichos





La variedad no es tan reducida; posee un amplio surtido dirigido a varios nichos del mercado. Ejemplos de este tipo son Marta Harff, H2O y Body Shop, entre tantos otros.
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Negocios que 


comercializan 


únicamente una 


gran categoría





Generalmente son formatos de gran tamaño que ocupan posiciones de liderazgo y que se dirigen a varios segmentos del mercado, limitando la variedad solo a los productos que le interesan, con un amplio surtido de marcas, modelos y precios. Algunos ejemplos son Frávega, Garbarino, Circuit City y Blockbuster.   





TIENDAS DEPARTAMENTALES
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Con líneas 


casi limitadas





Negocios de gran espacio físico, con amplia variedad de categorías y surtidos; algunos con departamentos muy grandes y otros no tanto. Ejemplos: Sears, J.C. Penney y el Corte Inglés, entre otros. 
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Con líneas 


limitadas





Tiendas con variedad limitada de categorías especializadas: Ejemplos: Saks, Fifth Avenue y Nordstrom, entre otros.




















Supercentros





El cliente no compra ni siquiera productos  y servicio; lo que compra y quieres es que el proceso o que los procesos que intervienen le agreguen el valor que él desea y reconoce.  
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Formato que integra a las tiendas de descuento y a los supermercados con gran espacio (varían entre los 10.000 y los 18.000 metros cuadrados), para que los consumidores adquieran todo en un solo lugar. Este modelo de negocio es también propicio para contemplar, bajo un mismo negocio, todas las marcas, y no solo alimentos. Supercentro de Automóviles, como Car-One, es un buen ejemplo de este tipo de formato.   
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Hipermercados 





Son tiendas enormes, con superficies que varían entre los 19 y 24 mil metros cuadrados en las cuales el concepto es “comprar todo en el mismo lugar”, mediante autoservicio, y con precios más bajos que los negocios tradicionales. Con el fin de ampliar su atractivo, éstas incluyen farmacias, ópticas, revelado de fotos, cafés, videos cajeros automáticos, peluquerías, ect. Ejemplos: Carrefour, Disco, Walt-Mart y Bourbon, para nombrar algunos   




















Negocios de 


segunda selección





Generalmente las mismas fábricas o proveedores comercializan productos de saldos de últimas temporadas, y otros, de segunda calidad y discontinuados. 


Dichos productos están disponibles a muy bajo precio y, por sobre todo, muy inferior a los tradicionales y a los negocios de descuento. En muchos países, algunas marcas realizan esta práctica en forma directa o indirecta según el prestigio, la política y el posicionamiento definido.    
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NECESIDAD Y EXPECTATIVAS
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Negocios de ventas


a un solo precio





Son negocios en los cuales los productos cambian continuamente, porque el comercio compra oportunidades de todo tipo (saldos, excedentes, ofertas, artesanías, etc.), y cualquiera de ellos tiene el mismo precio para casi toda la mercadería. Como por ejemplo podemos mencionar “Todo x 2 pesos”.   





El marketing, conceptualmente, actúa en forma integrada, no solo a nivel de las variables que lo componen sino también a través de todos los canales que utiliza, llámese negocio físico, Internet, call center, contact center y todo otro contacto uno a uno.   





La clave no es la desintegración entre el canal de ladrillos y el virtual. Por lo tanto, si la organización resolvió actuar en varios de ellos, la estrategia fundamental y decisiva será la integración 





Se deberá integrar el negocio de ladrillos, el negocio virtual, el concepto de negocio, la mezcla de marketing, la marca, la imagen corporativa, los datos, los sistemas y los procesos –el Front Office y el Back Office-, la comunicación, el diseño los colores; en fin, todo. 





FORMATOS BASADOS EN PRECIOS BAJOS
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Tiendas


de


descuento





El atractivo principal de este formato es ofrecer precios más bajos que los tradicionales. Posee una selección reducida de productos y marcas, con gran presencia de marcas propias, y además ofrecen pocos servicios. Un ejemplo de ello es Día Discount.  





QUE IMPLICAN





Conocimiento de las necesidades y expectativas que son diferentes. No es lo mismo el cliente que se inicia que el especialista o idóneo.








Accesibilidad rápida





Es tanta la energía que se invierte corriendo esta carrera, que cuando se tiene algún tiempo libre se eligen actividades que consumen muy poca energía, como por ejemplo mirar TV, que es uno de los pasatiempos preferidos de los seres humanos. Los americanos invierten un 30% de su tiempo libre mirando televisión, lo cual representa entre 18 y 19 horas de por semana.  





La experiencia de ahorrarle tiempo al consumidor debe resultar lo más placentera y reconfortable posible.








Ninguna complicación





Comprensión de que la fidelidad no consiste en un mayor tráfico de usuarios





Alto desempeño, 


en el cual sea muy rápido 


pasar de una página a otra





Que se entienda que la fidelidad se pone en juego y que se consigue, como no, en cada nueva interacción 





Las expectativas negativas 


que generan insatisfacción 


se potencializan





El competidor esta a un click de distancia





Que se otorguen permisos  contra una contraprestación o beneficio; en caso contrario se aprecia el anonimato





Si el permiso se transfiere deja de ser permiso





El cliente es parte de los procesos  de negocios y el negocio es parte del proceso del cliente. 





Etapa cliente


potencial





Ingreso


porcentual





Abonado


porcentual





Porcentaje de clientes


desertores (por sobre


los que ingresan)





Primera visita





100%





70%





70%





Repetición


de visita





30%





10%





33,33%





Registración





20%





15%





75%





Primera compra





5%





3,4%





68%





Repetición 


de compra





1,6%





--------





--------





A los clientes hay que darles varios motivos y razones para que ingresen, compren, nos den y vuelvan. 





La prueba determinante, tanto para  el negocio virtual como para ele negocio de ladrillos, la constituyen el valor agregado y las ventas. 


En Internet, el valor agregado para los clientes lo constituyen los beneficios y los tiempos. 





Si la marca existente posee valor de marca reconocido por el mercado- y dado que expandir el negocio y debe tener consistencia y coherencia con lo logrado- es conveniente proteger y extender el valor e imagen de la marca a través de un medio como el negocio virtual.  





Ahora bien, si la marca nueva no posee valor de marca es conveniente crear una nueva, sabiendo de antemano que esto resulta difícil de instalar tanto en las mentes como en los corazones, por todo lo que implica lograr conciencia de marca, calidad percibida, lealtad e identidad de marca. Además debe funcionar como una proposición de valor que implique brindar beneficios funcionales, emocionales o de expresión personal. 





IDENTIFICACIÓN DE MERCADOS Y OPORTUNIDADES





La mayoría de la gente focaliza en segmentos de grandes ingresos concentrados en países desarrollados con un PBN per cápita superior a los U$S 10.000 anuales, que representan un 14% del mercado global





El 86% restante corresponde a mercados invisibles desatendidos de alta oportunidad








MERCADO GLOBAL





Las experiencias se ocupan constantemente de darle vida y perdurabilidad al retail y a las marcas.  





Algunas marcas, y no todas, tienen incorporado más que el retail, la importancia de trabajar alrededor de las experiencias.   





Las experiencias se crean de distintos modos y formas, pero lo que nunca debe faltar es la posibilidad de comprobarla desde la percepción y desde la propia voz de los clientes y consumidores objetivos.   





Es necesario construir experiencias gratificantes que eviten las deserciones y que fidelicen al cliente





Una manera muy efectiva de gestionar experiencias es a través de la generación de emociones positivas en los consumidores  





Trabajar sobre las experiencias que los consumidores reconocen como traficantes se convertirá en el conductor más importante de rentabilidad y supervivencia, tanto en el corto, mediano, y largo plazo. 





Estamos seguros que en los próximos años los consumidores van a premiar a aquellos comercios minoristas que les permita obtener sus compras de forma inmediata. Y también creemos que esto es un reflejo de una sociedad que vive cada más acelerada.     





Tomar alcohol y fumar se convirtieron en elementos que nos provocan la sensación de vivir más acelerados. 


Estos productos entraron en la vida de los seres humanos como “ahorradores del tiempo” y son aditivos para nuestras turbinas.  





Los psicólogos han demostrado que una persona que habla rápido trasmite unas 150 palabras por minuto, pero nosotros podemos escuchar y entender unas 500 y 600 palabras por minuto   





Era de suponer que las diferentes tecnologías nos iban a permitir tener tiempo libre en abundancia. Pero esto no es cierto. Los seres humanos, ayudados por la tecnología, trabajaron más y más horas buscando producir más.   





Uno puede pensar que la falta de dinero  es la razón por la cual los padres no pasan más tiempo con sus hijos. Sin embargo, una encuesta realizada recientemente en lo Estados Unidos evidencio que el 48% de las mujeres continuarán haciéndolo aunque tuvieran suficiente dinero para no tener que trabajar.





Que sepan que 


no tiene paciencia





















































Percepción de no fidelidad a las marcas





SINERGIA DE LAS EXPERINCIAS Y RESULTADOS





EXPERIENCIAS





NECESIDADES





PRODUCTOS Y


SERVICIOS  FÍSICOS





AMBIENTE





PERSONAL





RELACIÓN





COMUNICACIÓN





ENTRETENIMIENTO





EVENTOS





EMOCIÓN





SERVICIO


AL CLIENTE





VISIÓN





COMPORTAMIENTO





RESULTADOS





LOGRAN RESULTADOS ECONNÓMICOS FINANCIEROS Y COMPETITIVOS SUPERIORES








LAS EXPERINCIAS


 SE VAN


SINERGIZANDO 


UNAS CON OTRAS  








EL RETAIL COMO 


UN TODO ÚNICO 


E INTEGRADO





El negocio minorista debe asegurar que la experiencia en las necesidades y expectativas esté alineada con aquello que los consumidores actuales y potenciales valoran y reconocen, y recién a partir de allí será posible brindar lo que el negocio minorista quiere    





Cuando el consumidor vive una experiencia que le ocasiona problemas y frustraciones con el producto o servicio, seguramente no querrá repetir esa experiencia, aunque el producto sea muy bueno.





Para el consumidor actual, el proceso de compra es y seguirá siendo una verdadera experiencia, en donde la participación de los sentidos es fundamental.





Llegó el tiempo del retailing orientado al estilo de vida, lo cual hace necesario que el retail se direccione hacia lo recreativo y al ageneración de opciones que resulten placenteras y, a partir de ello, a incrementar las ventas.





Una muy buena opción es la construcción de alianzas estratégicas en donde se vincule a otros retailers de actividades diferentes pero complementarias, encuadrádolas dentro del mismo perfil de estilo de vida de los consumidores a los que se orienta. 





La incorporación del entretenimiento para que los consumidores vivan experiencias inolvidables en el retail generará una fuerte expansión de la actividad comercial. ¡A no dudarlo! 





VICTORIA´S SECRET





Genera experiencias agradables muy gratificantes, con buena ambientación, buen aroma, muy buen atractivo; en fin, dan ganas de comprarse todo. 


Se puede comprar por Internet, eligiendo modelo y talle.


Posee artículos de perfumería con fragancias originales y a buen precio.  





HOME DEPOT EN NÚMEROS





Fundada en Atlanta; EE.UU. hace 23 años. 


Más de 850 locales en EE.UU., 2 en Puerto Rico y 2 en Chile. 


Posee el 8% de participación en el mercado de EE.UU. 


U$S 31.000 millones de facturación anual. 


Con un promedio de apertura local cada 52 horas. 


Entre 40 y 50 mil artículos por local. 


183.000 empleados





¿QUÉ ES?





Es una organización con sede en Atlanta EE.UU., y líder mundial en decoración y construcción del hogar, cuyo posicionamiento es “precios bajos siempre”. El éxito logrado es que su concepto y modelo de negocios está basado en vivir distintas experiencias inolvidables, esté donde esté.    





ALGUNAS EXPERIENCIAS INOLVIDABLES





Talleres para los chicos. 


Invita a niños de entre 5 y 12 años, los fines de semana para armar una casa específica o bien en Navidad para construir el carro de Papa Noel ; mientras tanto, la madre por lo general, compra plantas y alfombras, el padre ferretería y el hijo se lleva regalo un lindo auto de juguete además de la vivencia de la diversión, el aprendizaje y la satisfacción.


Existe un propósito central que es el de educar al consumidor brindando información sin sobrecargarlo, lo cual es difícil, dado que es un ambiente muy amplio con gran cantidad de artículos y el cliente tiene que poder acceder al producto, aprender acerca de él y tocarlo.  





ii) ¿Qué logra Home Depot con estas existencias?


No solo explicarles a los clientes como hacerlo, sino escucharlo y        aclararle las dudas pueden aclarar sus dudas, y además hacerlo sentir bien porque comparten las mismas inquietudes con otros y no sólo compran, sino que se fideliza la relación.  


iii) Venta asumida.


Cuando uno como cliente compra un artefacto eléctrico, le sugieren qué tipo de lámpara eléctrica es la mejor, y cuando alguien compra pintura el vendedor asume dos cosas importantes:   





Debe preguntársele por el proyecto u objetivo que debe lograr satisfacer, no por el producto que necesita. 


Asumir que el cliente no posee nada cuando realiza la compra para cumplir con su objetivo, proyecto o actividad; entonces si compra pintura, necesita lija, espátula y/o pincel, para lo cual debe estructurarse para cada producto cuáles son las necesidades primarias y cuales son las secundarias.


Complementariamente, alguien puede estar analizando los tickets y averiguar porqué si compró pintura no compró pincel y  hacer coaching con los vendedores. 





A partir del perfil de los consumidores, el cual incluye a las mujeres, se diseña un negocio totalmente distinto, pasando del formato depósito de una fórmula en donde prevalece el confort y la conveniencia. 


Donde hay menos productos, pero todos están en góndolas con carteles instructivos sobre cómo se utiliza, y si es muy complejo, se le pide al cliente que solicite la explicación al vendedor. 





Home Depot creó, en contra de los que pensaba que las ferreterías de barrio desaparecerían, un modelo de negocio con nuevo formato a partir de saber que hay otra porción de clientes que no quiere perder 20 o 30 minutos de su tiempo en un megastore cuando quiere comprar pocos artículos y que además ese negocio esté ubicado muy próximo a su hogar. A partir de un estudio de marketing de concepto creó Villagers Harware abriendo dos locales iniciales de Nueva jersey.   





MARTA HARFF





Posee, entre otras cosas, una sección de musicoterapia donde los clientes viven momentos muy agradables y no sólo disfrutan sino que además compran las promociones musicales.





MODELOS DE FARMACIAS





En los modelos de farmacias, que existe en –EE.UU. las cadenas Wallgreen´s y CBS, en Inglaterra las cadenas Word y Boots, en Chile la cadena Ahumada, o bien la cadena Farmacity de Argentina-, los clientes viven experiencias gratificantes, como por ejemplo ser atendido las 24 horas.   





La intangibilidad del servicio  es lo que representa el mayor riesgo, según lo percibido por los consumidores. Así, a mayor tangibilidad del servicio, los riesgos disminuyen. 


Por lo tanto, debemos preguntarnos si tangibilizamos adecuadamente nuestros servicios y si los medimos objetivamente.  





La relación y fidelidad de y hacia los consumidores constituye el principal activo de todo negocio y  empresa. Los consumidores no brindan lealtad sino perciben lo mismo por parte del negocio minorista. 





Es el consumidor quien decide que información le resulta útil, y si no la localiza fácil y rápidamente se frustra y se siente insatisfecho.  





Muchas veces al consumidor le resulta más cómodo fácil y rápido buscar información por su propia cuenta





Informar es dar a conocer, demostrar y educar. 


Persuadir es generar interés, alinear actitudes y convencer. 


Recordar es revalidar y confirmar la satisfacción de la experiencia vivida.  





PROCESO DE COMUNICACIÓN SUGERIDA 


PARA EL RETAIL FISICO





REALIZAR LA COMUNICACIÓN 


DIRECCIONAL POR SECTORES





IMPLEMENTAR LA COMUNICACIÓN 


DIRECCIONAL POR CATEGORIAS





COMUNICAR Y CUMPLIR


LOS VALORES DE LA MARCA





CAMBIAR LA COMUNICACIÓN


COMO CAMBIAN EL ESTILO Y EL


COMPORAMIENTO DE COMPRA Y PAGO





GANAR LA CONFIANZA


DE LOS CONSUMIDORES





FACILITARLE AL CLIENTE QUE TOME


DECISIONES RÁPIDAS





COMUNICAR EN FORMA ÉTICA


Y HONESTA LO QUE SE VA A CUMPLIR





INNOVAR Y MEJORAR CONTINUAMENTE


EL PROCESO DE COMUNICACIÓN


NO SÓLO CON TECNOLOGÍA SINO


CON CONTENIDOS QUE RESPETEN


LOS VALORES DE LA MARCA





COMPRENDER LA ESTRATEGIA


DE MARCA DEL RETAIL





IDENTIFICAR, ENTENDER Y 


CLASIFICAR LOS DISTINTOS 


TIPOS DE CLIENTES





ALINEAR LA ESTRATEGIA 


DE MARCA DETRÁS DE ESOS 


SEGMENTOS





ORGANIZAR LA INFORMACIÓN 


A COMUNICAR A CADA 


TIPO DE CONSUMIDOR





IMPACTAR FAVORABLEMENTE 


DESDE LA ENTRADA AL RETAIL





NARROWCASTING: BENEFICIOS





Visión y capacidad comprensiva de cada cliente.


Personalización comprensiva profunda. 


Información prestada en formato breve y adecuado.  


Alerta inteligente y preactiva 


Interfase fácil de utilizar a través de cualquier dispositivo de comunicación. 





Imaginémonos un mundo en el que las demoras y la falta de espacio para almacenar productos deja de existir. Éste es el mundo del comercio electrónico en Internet.  





Para competir en este milenio los comercios minoristas tendrán que conocer como moverse en Internet





El comercio a través de Internet posibilita un comercio más rápido y a la medida de cada consumidor





Internet no es un avance tecnológico menor, sino que es un terremoto tecnológico que cambiará radicalmente nuestra forma de vivir. Internet acelera la mayoría de los procesos  y acorta las distancias





Dentro de 10 años se vivirá el “estilo de vida Internet”, y se realizarán cada vez menos compras en las tiendas de ladrillos 





Una importante consultora indicó que hay más de 10 millones de norteamericanos que “evitan salir a comprar cosas” porque detestan la experiencia actual de compra.





No hay mejor manera de aprender a trabajar en un nuevo mundo que recorriéndolo 





En Internet el diseño de los sitios es muy importante; por eso recomendamos visitar la página The Internacional Academy of Digital Arts and Sciences que provee los Webby Awards � HYPERLINK "http://www.webies.com" ��www.webies.com� al mejor diseño de páginas en Internet.





Casi todos los rubros están ya presentados en el mundo virtual.





Diariamente, las aerolíneas parten con 300.000 asientos sin ocupar. En Priceline se pueden comprar a muy buenos precios. Priceline vende en tiempo real estos asientos libres al mejor postor.     





Un comprador de libros en Internet compra entre cinco y diez veces más que el comprador de libros en tiendas de ladrillos 





La competencia de precios en Internet promete ser muy pero muy intensa. 


Existen buscadores que permiten a los consumidores identificar los comercios minoristas de Internet que ofrecen los mejores precios para un mismo producto.





El 90% de los consumidores que compraron ropa en Internet aseguran que lo volverán hacer





Un estudio indica que más del 15% de los interesados en comprar un coche en los EE.UU. utilizan Internet para informarse. 





La industria del automóvil, con relación a Internet, se mueve todavía a la velocidad de una bicicleta  





De acuerdo con Website � HYPERLINK "http://www.website.com" ��www.website.com�, hay aproximadamente 10 millones de sitios activos en Internet, y este número crece todos los días.





Los servicios de salud se están fortaleciendo en el mundo virtual.





Una compañía llamada DigiScents está desarrollando un sistema para que se puedan sentir aromas a través de Internet, lo cual va a ayudar mucho al negocio de los cosméticos y también al de los alimentos. 











Una persona interesada en comprar su casa o apartamento invierte, en promedio, unas 16 semanas para la búsqueda de la propiedad adecuada  sus gustos y necesidades, visita, aproximadamente, unas 28 casas .  





Muchos comercios minoristas se resisten a publicar un sitio en Internet, porque tienen miedo de perder sus ventas en las tiendas de ladrillos. Negar esta realidad ayudará a que estos comercios desaparezcan menos de diez años.





La primera diferencia es que no hay limitaciones de espacio. El espacio en el mundo virtual es infinito, y se reconoce de manera instantánea.





Se puede, recorrer una librería virtual con millones de libro y ubicar el libro preferido en pocos segundos.    





En el mundo virtual se deberá desarrollar una estrategia totalmente nueva, es decir, una manera nueva de hacer negocios.  





Muchos empresarios están muy tentados a usar la marca en Internet de su comercio en el mundo de ladrillos. Cuando se usa la marca del comercio de ladrillos, el comercio virtual queda atrapado en las reglas de este último.   





El valor de las marcas en Internet se deberá construir, mayormente, a partir de su lado emocional, pero además se deberá cumplir estrictamente con lo promedio en cada momento, o la destrucción de la marca será prácticamente instantánea 





Para llegar al sitio, los consumidores tienen que escribir la marca. Cuantas menos letras tenga, más fácil será escribirla y, por lo tanto, más fácil de llegar al sitio.    





La gran maravilla del comercio 


Electrónico es que permite la interactividad sin considerar distancias ni horarios. 


Las marcas con pocas letras y diseños simples resultan clave para potenciar la interactividad. La interactividad es una facilidad tecnológica para fidelizar clientes. 


Hay que aprovecharla.





RED BASICA TIPO





INTERNET





CALL CENTER





E-MAIL CENTER





NEGOCIO FÍSICO





OTROS CONTACTOS


1 A 1





CONSUMIDORES


Y CLIENTES





CLIENTES 


BASES DE DATOS





EXPLOTACIÓN


DE DATOS





A medida que aumenta la posibilidad de interactuar, mayor será la capacidad de fidelizar a los clientes





La tecnología de la computación permite manejar cientos de miles de datos para tratar a los clientes como únicos. 


El CRM (Customer Relationship Management, administración de las relaciones con el cliente) es el corazón de una nueva manera de hacer negocios 





Las compañías aéreas y los hoteles tratan de identificar modelos de comportamiento en los viajeros, para ofrecerles ofertas de paquetes de viaje que sean especiales para ellos. 





El comercio minorista 


que tenga una mejor 


posición competitiva 


en el futuro será quien 


tendrá mayor cantidad 


y calidad de información 


sobre sus clientes.





Cuando se piensa en el sitio de Internet se debe tener una mentalidad global. 





Tener el sitio en idioma inglés es casi 


Obligatorio, porque el mundo se mueve en inglés a pesar de que existen más de 200 idiomas. 





Las tarjetas de crédito y de compra se han transformado en uno de los estándares financieros que posibilitan el comercio global 





El dólar constituye  otra plataforma mundial que posibilita negocios en el continente invisible.





Algunas tarjetas de crédito ya ofrecen tarjetas válidas solo para Internet, en las cuales el consumidor se encuentra protegido en caso de fraude. 





Durante muchos años los precios fijados fueron casi sagrados. Hoy, gracias a la interactividad de Internet los precios son  móviles. 





La publicidad ayuda a aumentar el tráfico en el comercio electrónico, pero también puede representar una importante fuente de recursos. 


Definitivamente, hay que aprovechar ambas alternativas. 





Las comunidades virtuales permiten que personas con intereses comunes puedan encontrarse, comunicarse, intercambiar ideas e información  





Hay compañías de publicidad virtual que están haciendo sociedades con dueños de gigantes bases de datos para volver más y más efectiva la publicidad en Internet. 





Una de las razones por la cual la gente va a visitar los comercios es para sumergirse en algo diferente de lo que vive a diario.





Mientras que el comprador de un centro comercial concurría al mismo 2,6 veces por semana en 1994, ahora lo está visitando menos de 1,7 veces.





Para que un cliente se quede más tiempo en el comercio minorista éste le debe brindar un ambiente confortable que, en lo posible, se tome inolvidable





Celebration, en Florida, EE.UU, es una ciudad con más de 20.000 habitantes, en la cual se reproducen cada una de las capitales de Europa tratando de brindar una experiencia de vida inolvidable





Un negocio minorista que brinde experiencias inolvidables debe ser gerenciado como una empresa de espectáculos. 


Periódicamente el show debe renovarse, de lo contrario se volverá aburrido y se perderán cada vez más visitantes. 





Si no se piensa en cómo transformar el negocio para convertirse en un proveedor de experiencias inolvidables, se tendrá la amenaza permanente de quedar totalmente “comoditizado”, y la pérdida de rentabilidad será inminente.





La gente famosa lo es porque está dispuesta a exponerse al público; por lo tanto, encontrarlos dentro del comercio puede ser parte de vivir una experiencia inolvidable.





Los comercios minoristas que brindan experiencias inolvidables deben tener una trama, es decir, una historia que contar. 


Ésta deberá estimular la curiosidad de los visitantes. 


Rain Forest Café cuenta la historia de la selva y Hard Rock Café logra transportarnos al mundo del rock. 


¿Cuál será nuestra historia?  





Cuantos más sentidos involucre la experiencia vivida del comercio minorista más inolvidable será.





El olfato es uno de los sentidos más importantes que tiene el ser humano. Por eso, la expansión de productos aromatizados es increíble.





Diversos estudios indican que los consumidores permanecen más tiempo en las tiendas con aromas agradables.





La Interrnational Fragante Foundation ha desarrollado fragancias para el museo Americano de Historia Natural, las cuales simulan los olores de las praderas de África.





Es tan espectacular la historia que se vive en este comercio minorista que hasta se venden humidificadores para mantener en perfectas condiciones a los chocolates al momento de saborearlos.  





Para saber si la experiencia que se brinda es realmente inolvidable, pagaría por participar en ella. Si la respuesta es afirmativa, significa que se ha logrado crear un valor adicional para el comercio minorista. Este valor tiene un precio que se puede llegar a cobrar a los clientes. 





Muchos empresarios se ven tentados a no cobrar entrada pensando que si la cobrar, van a frenar la cantidad de clientes que lo visitan. Es exactamente al revés, si la cobran van a poder financiar un mejor espectáculo y de estar manera atraer más público. 





Concurrir a los comercios minoristas que brindan experiencias inolvidables debería ser similar a la experiencia vivida con una buena película, concierto u obra teatral. Con estas últimas se debe pagar entrada.





Si un comerciante minorista que brinda experiencias inolvidables no cobra entrada por asistir a la experiencia, corre el riesgo de que su comercio sea percibido como un lugar caro haciendo pensar que incluye la experiencia en el valor de los productos. 





Es preciso encontrar en los comercios de experiencias inolvidables no solamente mercadería sino encontrar, una nueva forma de vivir.





La mayoría de la gente vive una vida muy interesante. Por lo tanto, sería conveniente que el comercio le brinde un clima de paz absoluto. 





La gente está estresada todo el día y cuando vas a un comercio minorista quiere paz y relax





El miedo aleja a la gente, pero cuando es un miedo controlado atrae. La sensación de relax interior se mantiene 





SERVICIO AL CLIENTE





CONCEPTO





¿CUÁLES SON LOS ASPECTOS QUE CREAN 


O DESTRUYEN EL VALOR?





Es el conjunto de actividades que  a través de una administración adecuada de todas las interacciones y contactos realizados – en forma personal, telefónica, electrónica u otra vía de acceso – que tiene como objetivos principales, además de lograr la eficiencia operacional, logra satisfacer y fidelizar al cliente  





Las actividades. 


El trato o la atención brindada y recibida. 


La tangibilización





CASO PRÁCTICO





¿QUÉ COSAS ESPECÍFICAS DE LAS QUE HACEMOS Y NO HACEMOS


LE AGREGAN VALOR AL CLIENTE Y QUÉ COSAS NO LE AGREGAN VALOR?





SÍ AGREGAN VALOR








ACTIVIDADES








LA REALIZAMOS


SI O NO





SI LO HACEMOS


¿CÓMO LO HACEMOS?


CALIFICAR DE 1 (PEOR)


AL 10 (EXCELENTE)





INTANGIBILIDAD DEL SERVICIO








ACTIVIDADES








DETERMINAR SI SE PUEDEN ELIMINAR


O SI DEBEN MEJORARSE





NO AGREGAN VALOR





¿QUÉ COSAS ESPECÍFICAS DE LAS QUE HACEMOS Y NO HACEMOS


LE AGREGAN VALOR AL CLIENTE Y QUÉ COSAS NO LE AGREGAN VALOR?





CASO PRÁCTICO








En los servicios la intangibilidad es triple. 


Significa que no puede tocarse, imaginarse y valorarse a través de nuestros sentidos antes de ser adquirido. 


Es lo que representa mayor riesgo percibido para los clientes. 


A mayor tangibilidad del servicio los riesgos disminuyen.


* El grado de tangibilidad varía hasta dentro de un mismo tipo de    servicio.


* En un hotel se requiere buen descanso, comida, limpieza y otros servicios. 


   - La cama y la comida son tangibles 


   - La limpieza lo es, pero menos. 





Existen, también, servicios que son parte integrante de un producto tangible, como la garantía de un producto. 











Los comercios minoristas deben ser lugares para poder tocar mucho la mercadería y disfrutarla.





Cuando se ve a un cliente con más de  dos o tres artículos recorriendo el comercio minorista, se debe entrenar al personal para que se acerque cordialmente y le ofrezca una bolsa o canasto para llevar sus compras.  





Los empleados del supermercado Grand Central Market recorren permanentemente la tienda invitando a los clientes a probar sus productos





Frecuentemente, hay supermercados que, por priorizar el orden y la limpieza, han dejado de lado un elemento clave de su razón ser: hacer sentir a los clientes como en un mercado de productos frescos.  





Aunque el comercio minorista se dedique a la venta de libros, discos, ropa o cualquier otra cosa es importante poder desarrollar estos “oasis internos”, es decir, lugares donde la gente, mientras los está recorriendo, pueda detenerse a beber y comer algo





Para saber qué ocurre con nuestro comercio minorista es preciso realizar algunas mediciones





El gran desafío de los profesionales del marketing de los nuevos comercios de experiencias inolvidables consiste en aumentar el tiempo que los clientes pasan dentro del local 





Un comercio de experiencias inolvidables debe saber cuidar cada detalle. 


El gran desafío está en que la ejecución sea perfecta.  





Cada uno de los empleados en contacto con los clientes tiene que recordar que su trabajo no es servir comida, estacionar un auto o barrer la tienda, sino crear una sensación de bienestar en un cliente que llega agobiado por el mundo exterior y que necesita vivir experiencias inolvidables.





Deben existir instructores profesionales dentro del staff, pero también a medida que pasa el tiempo, los propios empleados deben convertirse en los instructores de buenas prácticas. Esto garantiza que el instructor va a conocer en detalle el sentir de los nuevos empleados debido a que él comenzó de la misma manera.  





Los negocios minoristas que tendrán mayor cotización serán aquellos que construyan relaciones  y experiencias gratificantes de calidad superior.  





El objetivo no es crear conocimiento porque sí, sino conocimiento suficiente que agregue valor al retail y a los consumidores, y que además impulse la innovación  





El retail que más crecerá, será aquel que gestione el valor de la experiencias, el valor de la información y el valor del conocimiento





No hay que bloquearse ni limitarse a esperar, sino innovar rápidamente incluyendo de un modo decisivo a los consumidores y clientes en la cadena de valor 





¿ POR QUÉ FIDELIZAR ?





1





UN AUMENTO


DEL 5% EN LA


FIDELIDAD DE LOS


CLIENTES GENERA





2





EL 63% DE LOS 


CLIENTES DEJAN 


DE SER CLIENTES





3





EL 86% DE LOS


CLIENTES ESTÁN


PROPENSOS


A CAMBIAR





4





EL 83% CAMBIA, 


SIN MANIFESTAR 


SU QUEJA, RECLAMA 


O PROTESTA





BENEFICIOS ENTRE


UN 25% Y UN 40%





PORQUE SIENTEN INDIFERENCIA 


PARA CON ELLOS





POR UN MEJOR SERVICIO Y CON UNA ACTITUD POSITIVA HACIA ELLOS





LO QUE CREA NO SOLO RESULTADOS NEGATIVOS SINO ADEMÁS UN FUERTE DESORDEN POR NO CONOCER SUS VERDADERAS CAUSAS





5





EL 91% NO 


VOLVERÁ A 


COMPRARLE NUNCA A LA EMPRESA





QUE LE PRESTÓ UN MAL SERVICIO





6





UN CLIENTE INSATIS-


FECHO, SEGÚN 


SU ESTADO DE 


INDIGNACIÓN





SE LO MANIFIESTA A


ENTRE 9 Y 20 PERSONAS





7








CONQUISTAR UN 


CLIENTE NUEVO





CUESTA DE 3 A 5 VECES MÁS CARO


QUE MANTENER UN CLIENTE ACTUAL





8





EL 82% DE LOS 


CLIENTES A LOS QUE 


SE LES RESUELVEN 


SUS PROBLEMAS 


QUEJAS O RECLAMOS





VULEVEN A COMPRAR OTRA VEZ





ESTRATEGIAS DE FIDELIZACIÓN 





ESTRATEGIAS


DEFENSIVAS





Consiste en reducir las insatisfacciones, disgustos y/o frustraciones, solucionando en forma preventiva, reactiva o correctiva cualquier queja o reclamo actual o potencial





ESTRATEGIA 


OFENSIVA





Crear sentido de vínculo y pertenencia haciéndolo sentir un cliente especial o privilegiado.





FIDELIZAR A TRAVÉS DEL BRANDING








PROCESO


PARA








MARCAS 


Y HACERLAS 


PODEROSAS





CREAR 





FORTALECER 





RENOVAR 





APALANCAR








TENER SIEMPRE 


CLARO QUE EL 


PODER DE UNA 


MARCA ESTÁ 


DADO POR LA 








HABILIDAD DE 


INFLUENCIAR LA 


ELECCIÓN DE COM-


PARA DE CLIENTES Y 


CONSUMIDORES 





NO ES LO MISMO UNA MARCA IMPRESA EN EL ENVASE, 


QUE UNA MARCA INSTALADA EN LA MENTE DE 


LOS CLIENTES Y CONSUMIDORES





Esto es una cuestión estratégica y no de índole empresarial. 


Todas las marcas necesitan del branding.


Inventar una categoría nueva donde el producto o servicio sea original y pionero.  








¿ QUÉ TAMAÑO DEBE TENER UNA EMPRESA 


O NEGOCIO PARA IMPLEMENTAR FIDELIZACIÓN ?





No depende del tamaño 


Depende de una fuente actitud, voluntad y compromiso, y luego, de saber cómo hacerlo. 





¿ CUANTO CUESTA IMPLEMENTAR UN PROCESO 


DE FIDELIZACIÓN ?








Fidelizar es una inversión y no un gasto. 


El costo está absorbido varias veces por los altos beneficios que se obtienen, dado que al segmentar con precisión, no se trabajó bajo el método de prueba y error. 





LA LEALTAD Y EL MARKETING DE RELACIONES





La vinculación es absoluta e imprescindible. 


La retención se debe iniciar siempre con un proceso de identificación y conocimiento de las necesidades, expectativas y perfiles de los clientes  que lo satisfagan.





EL MARKETING DE PERMISO Y EL MARKETING 


UNO A UNO SE SINERGIZAN





MARKETING 


DE 


PERMISO





Consiste en obtener información, dialogar y generar confianza y beneficios. 


Actúa invirtiendo tiempo y esfuerzo, antes de que se conviertan en clientes, compren y gasten.


El conocimiento profundo del cliente es una inversión, no un gasto.


Trata de ofrecer nuevos productos y servicios para los clientes que poseemos y no poseemos.





A partir de actuar asumiendo qué es lo mejor para los clientes, el objetivo central es buscar y conquistar nuevos clientes para los productos y servicios que se poseen y transformarlos en clientes leales, evitando, así, su deserción 





MARKETING


UNO 


A UNO





MARKETING DE PERMISO





Es personalizado 


Comunicación precisa sobre lo que le interesa. 


Concentra mayor atención. 


Mayor participación y recompensa por la atención. 


Es proactivo. 


Es más frecuente 





La calidad de las interacciones y experiencias está determinada por la satisfacción de las necesidades y expectativas en tiempo y forma y en cada momento de verdad o contacto, y en donde además se suceden experiencias gratificantes 





GUÍA PARA LA EVALUACIÓN DEL RETAIL





PREGUNTAS Y DIMEN-


SIONES EVALUADAS





RESPUIESTAS Y PUNTAJES DE LA EVALUACIÓN PARCIAL OTOTAL





Liderazgo y gerencia- 


miento estratégico





No imple-


mentado





En 


desarrollo





Implem. 


parcial





Implem.


total 





Desempèño 


ejemplar





Puntaje


del Retail 








1





¿Creó y aplico un


concepto significativo


de su retail?








0








4








9








16








20











¿Diseñó e implementó un modelo de negocio adecuado al concepto de negocio?








2








0








4








9








16








20











¿La estrategia diseñada está alineada al concepto de negocio e incluye a los consumidores en la cadena de valor?











3











0











3














8











12











15











¿Participan en programas para mejorar la calidad de vida de la comunidad?














10








8








6








2











0








6





¿Preservan el medio ambiente en forma sistemática?




















15














12














7














3














0














5





¿Los superiores jerárquicos y los que le siguen en forma inmediata definieron los objetivos y valores y se comprometieron con ellos?

















10











8











6











2











0








4





¿Identificó los puntos críticos y los está solucionando con un plan y acciones concretas?





Puntaje


del Retail 





Desempèño 


ejemplar





Implem.


total 





Implem. 


parcial





En 


desarrollo





No imple-


mentado





RESPUIESTAS Y PUNTAJES DE LA EVALUACIÓN PARCIAL OTOTAL





Liderazgo y gerencia- 


miento estratégico





PREGUNTAS Y DIMEN-


SIONES EVALUADAS








7








0








2








5








8








10











Total Liderazgo


y gerenciamiento








0











20








50








80








100

















90





75








45





15





0








Total Planeamiento








Implem. 


parcial





Implem.


total 





Desempèño 


ejemplar





Puntaje


del Retail 





En 


desarrollo





No imple-


mentado














C) Conocimiento de


           los clientes

















35











30











18











6














0











10





¿Comprometen los recursos financieros, humanos y de hardware y software planificados?

















30











25











15











5











0











9





¿Despliegan, comunican y explican al resto del personal las estrategias y planes diseñados?














25








20








12








4








0








8





¿Aplica el retail un proceso sistemático de planeamiento?





Puntaje


del Retail 





Desempèño 


ejemplar





Implem.


total 





Implem. 


parcial





En 


desarrollo





No imple-


mentado








b) Planteamiento











20











15











10











4











0











11





¿Se identifican los segmentos, nichos y mercados de uno a uno que se desean conquistar?





Puntaje


del Retail 





Desempèño 


ejemplar





Implem.


total 





Implem. 


parcial





En 


desarrollo





No imple-


mentado








d) Gestión de la relación con              


               los clientes

















30











20











15











6














0

















12





¿Posee información de los clientes más importantes concentrada en una sola base de datos integrada?





Desempèño 


ejemplar





Implem.


total 





Implem. 


parcial





En 


desarrollo





No imple-


mentado








C) Conocimiento de


           los clientes





Puntaje


del Retail 

















20











20











10











4











0











13





¿Identifica las necesidades, expectativas y comportamientos de cada segmento?

















30











25











15











6














0

















14





¿Posee información de los clientes más importantes concentrada en una sola base de datos integrada?











100





80








50





20





0








Total Conocimiento


de los clientes

















30








25








15








7








0








15





¿Capacita y entrena al personal en el contacto con los clientes?











120





90








60





25





0








Total Planeamiento

















28








19








14








5











0








17





¿Se crean proposiciones de valor nuevas y reconocidas?














30








25








15








7








0








16





¿Se fideliza al personal?











18





¿Se amplía período a período el ciclo de vida promedio de los clientes?








0








6








16








21








32











Puntaje


del Retail 





Desempèño 


ejemplar





Implem.


total 





Implem. 


parcial





En 


desarrollo





No imple-


mentado








e) Efectividad en el manejo 


       de las experiencias














9








8








4








2








0








19





En las necesidades y expectativas











9





8








4





2





0








En las relaciones











9








8





4





2








0








21





En el ambiente














9








8








4








2








0








20





En los productos y servicios





En el personal





22





23





0





2





4





8





9











En la comunicación





24





0





2





4





8





9











En el entretenimiento





25





0





2





4





8





9











En los eventos





26





0





2





4





8





9











En la emoción





27





0





2





4





8





9











En el servicio 


al cliente








28





0





2





4





8





9











El retail les ahorra tiempo a los consumidores











29








0








2








6








8








10











¿Impacta favorablemente y gana confianza con la comunicación en el retail físico?














30











0











1











4











2











9























12











10











8











2











0














32





¿Las experiencias en las que el retail participa agregan valor?

















9











2











4











1











0

















31





¿Impacta favorablemente y gana confianza con la comunicación en el retail virtual?





¿Crea nuevas experiencias?








33








0








1








6








9








10











¿Las experiencias las maneja mejor que su competencia?











34








0








1








7








9








10











Total Manejo de 


las experiencias 








0








30








75








120








150











Puntaje


del Retail 





Desempèño 


ejemplar





Implem.


total 





Implem. 


parcial





En 


desarrollo





No imple-


mentado








f) Procesos y estándares














12








10








6








2








0








35





¿Documenta los procesos claves?














12








10








6








2








0











36





¿Determina estándares por cada momento de verdad?














12








10








6








2








0











37





¿Mide dichos estándares?














150








120








75








30








0





Total Manejo de 


las experiencias 














18








15








9








3








0











39





¿El retail asegura la calidad de servicios?

















12











10











6











2











0














38





¿El retail asegura la calidad de los productos de sus marcas propias?














10








9








7








1








0











40





¿Las experiencias las maneja mejor que su competencia?














10








9








7








1








0











41





¿Las experiencias las maneja mejor que su competencia?











20





15





10





5





0





48





Mejorar la satisfacción del personal año a año











9





8





4





2





0





47





En la comunicación











9





8





4





2





0





46





En las relaciones





45





En el personal











9





8








4





2





0














9








8





4





2








0








44





En el ambiente














9








8








4








2








0








43





En los productos y servicios














9








8








4








2








0





En las necesidades y expectativas








42





Puntaje


del Retail 





Desempèño 


ejemplar





Implem.


total 





Implem. 


parcial





En 


desarrollo





No imple-


mentado








g) Gestión Capital Humano














120








90








60








25








0





Total Gestión Capital


Humano 
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