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La busqueda de Ia

GOMPRA
INTELIGENTE

Hace tan solo unos
anos los consumido-
res daban mucha
importancia a la
confianza y seguri-
dad que les ofre-
cian los productos
de “toda la vida” y
de marcas conoci-
das. Esos mismos
consumidores estan
dejando de comprar
esfos productos y
estan adquiriendo
productos similares
de marca blanca.
Productos como
Danone o Colacao
en alimentacion, que
se han visto obliga-
dos a crear subpro-
ductos para dife-
renciarse, o muchos
otros ejemplos en
textil,  articulos
deportivos, electro-
domeésticos y un sin-
fin de sectores.
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° ué ha cambiado en
estos pocos anos?
;Por qué antes

cuando comprabamos barato
no se lo deciamos a nadie y hoy
lo colgamos en nuestras redes
sociales para que todos nuestros
amigos lo sepan? ;Nos hemos
vuelto cutres y tacafos o nos
hemos vuelto mas inteligentes?

Por un lado han cambiado los
productos, y lo han hecho redu-
ciendo sus diferencias en carac-
teristicas y en calidad. Hoy prac-
ticamente ya no existen produc-
tos malos. Todos tienen una cali-
dad aceptable y ofrecen caracte-
risticas muy similares. Las empre-
sas que hacian productos malos
han ido desapareciendo. Esto
ha hecho aumentar la confianza
de los consumidores hacia esos
productos de marca blanca o
mas baratos y ha provocado que
las diferencias de precio entre
unos productos y otros deban
reducirse a no ser que el consu-
midor perciba una gran diferen-
cia entre unos y otros, como es
el caso de Nespresso, Actimel,
Appel o Harley-Davidson.

Otro aspecto importante
que ha cambiado es que hoy el
consumidor tiene muchas mas

opciones de productos y servi-
cios entre los que elegir y ade-
més, tiene muy facil el poder
compararlos entre si. Internet
es una gran herramienta para
que el cliente compare entre
diferentes ofertas sin tener que
salir de su casa. Ademas, este
comparativo se fundamenta no
solo en lo que las empresas le
dicen, sino también en la opi-
nién de muchos consumidores
sobre su experiencia con esas
empresas. El poder ha pasado
en gran medida de las empre-
sas a los consumidores, y ahora
todo lo que las empresas
hacen se comunica a través del
gran amplificador que supone
Internet.

Es cierto que los productos y
los mercados han evolucionado,
pero el cambio més importante
se ha producido en la mente de
los consumidores. Antes com-
prar barato se asociaba con ser
cutre, hoy se asocia con ser inte-
ligente.

La empresa Media Markt lleva
anos bombardedndonos con
una publicidad que utiliza el
concepto de "Yo no soy tonto”
Esta empresa ha entendido per-
fectamente como funciona el



consumidor de hoy, y le habla
en su mismo idioma.

El consumidor actual estd
obsesionado por la compra inte-
ligente. Esto no significa que
quiere siempre lo mas barato.
Significa que no esté dispuesto
a pagar ni 1 euro mas por algo
que no le aporte mas valor. Si
considera que dos productos o
servicios son muy similares, esco-
ge siempre el mas barato, por-
que si no lo hace, siente que es
el tonto de Media Markt.

La busqueda de la compra
inteligente no es algo exclusivo
de las personas con menos
recursos econdmicos, es una
cultura de consumo que se ha
extendido a todas las capas
sociales y econdmicas. Un claro
ejemplo lo tenemos en una per-
sona de alto poder adquisitivo
que decide ir a pasar el fin de
semana a Londres con su pareja.
Viaja en un operador de bajo
coste tipo Ryanair, se hospeda
en un hotel "quality low-cost” vy
va a cenar a uno de los mejores
y mas caros restaurantes de Lon-
dres. No se ha vuelto cutre, tiene
la posibilidad de elegir en qué
se gasta su dinero y lo hace de
forma inteligente. Paga por

aquello que es capaz de apre-
ciar la diferencia y que le aporta
un valor que justifica el sobre-
precio que paga.

Esta obsesion del consumi-
dor por la compra inteligente
tiene varios efectos sobre la for-
ma de vender y de gestionar los
clubes de fitness.

En primer lugar, obliga a
aquellos clubes que no sean los
mas baratos de su zona, a
demostrar su valor diferencial
desde el primer momento. Es
decir, tienen que mostrar al
potencial cliente por qué va a
pagar un sobreprecio y por qué
a pesar de eso, estd haciendo
una compra inteligente. Por lo
tanto, su proceso de atencién y
de venta no puede ser igual que
los clubes méas baratos. Tiene
que ser diferente en la informa-
cion que da al potencial cliente,
pero también en la forma en
que lo atiende y en cémo ges-
tiona ese proceso de venta.

Por otro lado, debe demostrar
al cliente que esta haciendo una
compra en las mejores condicio-
nes posibles o por lo menos, en
unas muy buenas condiciones.
Sial cliente se le ofrece un pre-
cio sin oferta y éste sabe que

periddicamente ese club saca
ofertas, no se daré de alta. Espe-
rard a hacer la compra cuando
haya una oferta, ya que si no lo
hace, sentird que es el tonto de
media Markt, y eso no suele gus-
tarle a ninguin consumidor.

El cliente va a negociar y va a
apretar, porque quiere asegurar-
se de que estd haciendo una
compra inteligente. Ese es el
principal motivo por el cual
muchos clubes han subido la
matricula y la utilizan para ofre-
cer un descuento y darle al clien-
te la tranquilidad de que estd
haciendo una buena compra. Es
mas inteligente comprar por
25€ algo que vale 100€ que
comprar por 0€ algo que vale
0€. En el primer caso te estas
ahorrando 75€, mientras que en
el segundo no te estas ahorran-
do nada.

Pero la busqueda de la com-
pra inteligente no acaba en el
momento de la venta, sino que
se alarga durante toda la vida del
socio en el club. El socio va a
seguir cuestionandose cada mes
si estad haciendo una copra inteli-
gente. Por ese motivo la gestion
del club debe ir encaminada a
hacer que el cliente sienta que
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£l buen servicio

hace la diferencia

esta donde debe estar. Para con-
seqguirlo, es importante crear
estrategias en varias direcciones.
Una de ellas es aumentar el
numero de contactos entre per-
sonal del club vy clientes. Que el
cliente sienta que el personal se
interesa por ély le vea proactivo e
implicado con su trabajo. Una de
las cosas que mas insatisfaccion
genera a los clientes es la falta de
atencion por parte del personal.
También es importante redu-
cir el nimero de clientes que
entrenan solos, ya que a esos
clientes no les estamos aportan-
do un valor fuera del que aporta
la instalacion y el equipamiento.
Es necesario generar nuevas y
diversas actividades en grupos o
grupos reducidos y mover al
cliente hacia esos tipos de activi-
dades como una alternativa al
entrenamiento por su cuenta.
Otra estrategia consiste en
aumentar el nimero de servicios
del club que utiliza el cliente. En
un club multiservicio, los clientes
gue no utilizan gran parte de
esos servicios, pueden tener la
sensacion de que estan malgas-
tando su dinero, ya que pagan
por muchas cosas que no utili-
zan. Mover al cliente de un servi-
cio a otro y conducirlo a probar
nuevas actividades es funda-
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“La blsqueda de la
compra inteligente no
acaba en el momento
de la venta, sino que
se alarga durante
toda la vida del socio
en el club. El socio va
a seguir cuestionan-
dose cada mes si esta
haciendo una copra
inteligente. Por ese
motivo la gestion del
club debe ir encami-
nada a hacer que el
cliente
esta

sienta que
donde debe
estar. Para conse-
guirlo, es importante
crear estrategias en

varias direcciones.’

mental para mantener la sensa-
cion de compra inteligente.

En ese mismo sentido, es
necesario aumentar la frecuen-
cia de uso del club, especial-
mente en aquellos clientes que
lo utilizan poco. Hace anos era
habitual tener un alto porcentaje
de clientes que pagaban y prac-
ticamente no utilizaban el club.
Hoy quedan pocos de esos
clientes, ya que eso supone una
de las compras menos inteligen-
tes que hay.

Todas estas estrategias se
generan a través de lo que lla-
mamos los "contactos de valor”,
una forma de relacionarse con el
cliente basada en una metodo-
logia muy concreta que lleva-
mos anos implantando con éxi-
to en clubes de toda Espana vy
que tiene un efecto muy positivo
sobre los indicadores de fideliza-
cion de clientes.
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