La “misién” de Starbucks ya anuncia

que no se conforma con ser el mejor
proveedor de café del mundo, diferen-
ciado por la calidad de sus compras,
tueste y entrega; busca ademds que las
decisiones que se adopten en la empre-
sa contribuyan a ofrecer a sus emplea-
dos un buen ambiente de trabajo, que
se integre la diversidad y se contribuya
al desarrollo de las comunidades; aspi-
ra a trabajar con un entusiasmo que se
traduzca en satisfaccién por parte de
sus clientes.

Estas aspiraciones originales estdn en-
raizadas en el romanticismo evocador
de la novela Mobby Dick y la vivencia
italiana del café. La gente de Seattle,
de tradicién marinera, podia apreciar lo
que venia de lejos, disfrutar de una cul-
tura popular en torno a los espresos,
lattes y moccas. Sin embargo lo dife-
renciador de esta marca no se funda-
menta en la calidad de sus productos
sino en la experiencia que trata de pro-
porcionar. Algunos clientes apreciardn
la tranquilidad de tomar café leyendo
un periddico y escuchando miisica;
otros, la intimidad del lugar para en-
contrarse con sus amigos; o la rapidez
del servicio y comodidad de los vasos
para llevarse su bebida favorita.

El mundo estd lleno de buenos produc-
tos y de buenos servicios. Y por eso la
motivacién de compra deriva hacia
componentes distintos. La experiencia
de compra, lo que sentimos cuando ad-
quirimos algo, tiene que ver no s6lo con
elementos racionales objetivos; cuanto
mejores sean los servicios y los produc-
tos, cuanto mayor sea la informacién
disponible para compararlos entre si,
entonces mas nos inclinaremos a deci-
dir basdndonos en componentes emo-
cionales. El consumo constituye una
experiencia, y las marcas se crean par-
tiendo de un profundo conocimiento de
los clientes a partir del cual se pueden
generar con ellos lazos emocionales.
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Conocer al cliente significa saber lo
que quiere no s6lo en términos de ca-
racteristicas funcionales, o de relacién
calidad-precio. Dando eso por sentado,
los clientes se mueven por sentimien-
tos, emociones, por el deseo de hacer
cosas o de relacionarse. Y cuanto mas
completa y consistente es una oferta,
cuanto mds “holistica” resuita la expe-
riencia propiciada, mayores son sus
posibilidades de inclinar a los clientes
en esa direccidn. La l6gica funcional y
utilitarista sirve para explicar cémo de-
berfan tomar sus decisiones los consu-
midores. Sin embargo, la observacion
de los comportamientos y tendencias,
las preguntas sobre lo que buscan y
prefieren, y la escucha atenta acerca de
lo que nos estdn demandando o pre-
guntando, nos orientan hacia lo que
mds les influye y por lo que estdn dis-
puestos a pagar.

Las de Starbucks son unas cafeterias
inspiradas en los cafés de pueblo. Un

lugar entre el trabajo y el hogar donde
poderse sentir a gusto tanto si se toma
café como si se lee un libro. Todos los
Starbucks son parecidos y lo tinico que
tienen que conseguir los empleados es
que la gente se sienta a gusto. Una vi-
vencia para la que no se necesitan unos
recursos escandalosos, ni hacer cosas
muy llamativas. Basta con pensar en el
cliente, y descubrir cudndo necesita ser
atendido y cudndo quiere que le dejen
tranquilo.

La experiencia de compra abarca mds
alla del consumo del producto o servi-
cio. Porque puede poner en juego bue-
na parte de las capacidades humanas.
Lo que percibimos al comprar o tomar
café tiene una relacién evidente con los
sentidos: el sabor, el aroma; incluso los
colores y formas del establecimiento;
también podemos asociar esos momen-
tos con un sonido ambiente, o con la
textura del mobiliario.

Pero mds alld de esas percepciones
inmediatas, lo que nos mueve a tomar
un café puede ser un estado de dnimo,
0 una emocién mas intensa como el
cansancio o la alegria. También puede
llevarnos a acudir a un Starbucks un
pensamiento mas racional: por ejem-
plo, si deseamos que nos aconsejen
un tipo de café acorde con un deter-
minado postre. O el deseo de hacer
algo distinto, como leer o distraernos
unos minutos; o el hecho de que que-
ramos relacionarnos compartiendo
ese tiempo con alguien, o buscando
que se nos identifique con quienes
acuden a determinada hora a ese esta-
blecimiento. Cuando alguien pide un
café puede que lo que esté comprando
sea tiempo de ocio, o de conversa-
cién, o un estatus que pasear por la
calle hasta la mesa de la oficina. Per-
cepciones, emociones, pensamientos,
acciones y relaciones entran en juego
para configurar una experiencia de
compra diferenciada &



