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Claves para mejorar la experiencia del paciente
en un establecimiento sanitario de 6ptica

El servicio al paciente y la experiencia de compra son factores esenciales para el crecimiento de cualquier

establecimiento de éptica. Esto se define con el término anglosajén de “customer experience”.

Dar un buen servicio para que el usuario quede satis-
fecho y vuelva se convierte en el principal desafio de
cualqguier empresa, también cuando hablamos de un
establecimiento sanitario de éptica. Por ello, cada vez
resulta mas habitual escuchar el término de “customer
experience”, una disciplina estratégica que se encarga
de aumentar la satisfaccién de los pacientes y usuarios
con el objetivo de generar una fidelizacién real a medio
y largo plazo, mas alld de generar ventas por sisolas.
Hace afnos que las empresas desarrollan estrategias
operativas que sitGan al cliente en el centro de toda
la toma de decisiones. En este sentido, una es-
trategia de “customer experience” enla
optica tiene como desafio principal 9
mejorar el nivel de satisfaccién 0CO
del paciente, principalmente lg)(,%g(?o%.
en cualquier accién relacio- -
nada con el servicio reci-
bido, ya sea una revisiéon
periédica, la compra
de una gafa o lente de
contacto o con la in-
formacién acerca de
un producto o servicio.
La premisa clave es que

todos los profesionales del establecimiento sanita-
rio de 6ptica deben interactuar a todos los niveles
que precisen los consumidores, promoviendo la
transmisién de emociones positivas. Es decir, que
se evogue en el usuario una serie de aspectos cua-
litativos que distingan la oferta de nuestro estable-
cimiento del resto de competidores en el mercado.
Aqui resultan fundamentales el trato cercano, la
amabilidad del personal, el uso del lenguaje sencillo
y entendible, asi que como la empatia con el usuario.
El reto final del “customer experience” no es en si
mismo concretar una venta sino, sobre todo, fi-
\'delizar al consumidor, de manera que pri-
vilegie todos esos valores tangibles

e intangibles que le aportan los
productos y el servicio de los
profesionales de la dptica
sobre el precio final. Si se
consigue, no sélo se in-

, Ccrementaran las ventas

/ mmme=s CON esta tipologia de
usuarios, sino que estos,
a su vez, se convertirdn
en embajadores de la
Optica frente a terceros.

EL PAPEL Y LA IMPORTANCIA DEL ORDEN EN LA OPTICA

* El orden desempenfa un papel fundamental en
la creacion de una buena experiencia del pa-
ciente. Desde la disposiciéon de los productos
hasta la organizacién de los espacios, mantener
un entorno ordenado no sélo mejora la eficien-
Cia operativa, sino que también eleva la satisfac-
cién del usuario.

*La entrada de una dptica es la carta de presen-
tacion para los pacientes, de ahi que un espacio
ordenadoy bien organizado, como la imagen de
la entrada de una tienda con exhibiciones claras
y bien iluminadas, sea capaz de transmitir profe-
sionalismo y confianza.

« Por otro lado, no hay que olvidar que la variedad
de monturas, lentesy accesorios puede ser abru-
madora para el usuario, de ahi que una imagen
de unaseccién claramente etiquetaday estantes
bien organizados ayude a simplificar el proceso
de compray mejore la experiencia.

* En la 6ptica, el orden no se limita solo a la presen-
tacién de productos, sino también al disefo gene-
ral de los espacios. La comodidad inspira confian-
za, un factor crucial cuando se trata de la toma de
decisiones.

» Ademds, una imagen de personal realizando ta-
reas de manera efectiva en un entorno organiza-
do, con todo en su lugar, refleja cémo el orden
reduce el tiempo necesario para encontrar pro-
ductosy minimiza los errores.

* Por todo ello, la experiencia del cliente en el es-
tablecimiento sanitario de éptica debe cuidarse
al médximo para que el paciente pueda recordar
el servicio recibido en la 6ptica como algo agra-
dable. Ellocal de la 6ptica necesita espacios bien
iluminadosy confortables que hagan sentir al pa-
ciente que estan en el sitio correcto. Si a esto se
le sumamos el buen tratoy la profesionalidad, el
éxito estd asegurado.
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Como crear una estrategia

de “customer experience’’

Uno de los elementos clave para que tenga éxitoy
funcione un programa de experiencia del paciente
es favorecer una cultura de la organizacion basada
en el cuidado del mismo. Dicho de otro modo: lo pri-
mero que hay que lograr es que el capital humano de
la 6ptica realmente crea en la estrategia que quieren
implementary, unavez laintegren dentro de su per-
fil profesional, centren sus actividades en el éxito en
el cumplimiento de los objetivos.

Al convertir a los empleados en parte activa y nu-
clear de una estrategia de "customer experience” se
lograra que todas las actividades de la compaiia se
focalicen en ella, desde el marketing a los recursos
humanos, pasando por las relaciones con terceros
0, por supuesto, en la atencién y soporte a los usua-
rios. Por ejemplo, es frecuente que las empresas se
centren mucho més en la venta de productos y de
servicios que en los servicios posteriores a haber
concretado una operacién. Sin embargo, un paciente
satisfecho, cuando solicita alguna ayuda a la éptica,
es probable que se fidelice y cuando vuelva a nece-
sitar adquirir algo, esta éptica sea la primera opcion.
Fruto de establecer con él una escucha activa 'y de
atenderle por los canales de comunicacién adecua-
dos, serd posible atenderle como espera sin tener
que destinar demasiados recursos a ello.

Otro elemento clave para conseguir el éxito en una es-
trategia de “customer experience” es la realizacién de
encuestas en las que los usuarios puedan explayarse
con libertad y comentar lo que quieren de la épticay
qué es lo que necesitan. Ese “feedback” tan necesario
puede obtenerse a través de diferentes cuestionarios.
Alo largo de un proceso de compra es posible realizar
mas de una encuesta a cada usuario, pero procurando
siempre que No sienta que es un proceso repetitivoy
que, sobre todo, su opinidn es tenida muy en cuenta
para mejorar en el futuro la atencién al paciente que
brinde la éptica.

Asi, los expertos aseguran que existen cuatro bloques
principales en el “customer experience” que hay que
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tener en cuenta: estrategia, para saber las conexio-
nes que deben dar una respuesta répiday eficiente a
las consultas y problemas; captacién y cualificacién,
de cara a conseguir la mayor informacién posible de
pacientes, y la conversién, mediante acciones que
ayuden a comprender las necesidades, objetivos y
comportamiento del usuario.

Estrategias practicas

Escuchar a los pacientes para conocerlos en profun-
didad. La mera interaccién con los pacientes y usua-
rios no es suficiente. Su opinioén es clave para poder
seguir mejorando los productos y servicios de una
optica. Esinsuficiente limitarse a observar, recopilary
analizar los datos de comportamiento de los usuarios,
sino que también es preciso preguntarles directamen-
te en qué areas se pueden mejorar.

Realizar una buena gestion de datos. La gestion de
los datos se ha convertido en una estrategia funda-
mental para todas las empresas, pero muchas se limi-
tan a su recopilaciéon y no llegan a analizar y extraer
conclusiones de los mismos. La recopilacién de datos
desde distintas fuentes, su integracion y anélisis con
nuevas tecnologias como los CDP, permiten a las 6p-
ticas diferenciarse en su estrategia de experiencia
de paciente al tener la informacién de primera mano
para saber en qué areas deben mejorary poder ofre-
cer asi la mejor experiencia al usuario final.

Ofrecer una experiencia personalizada. La persona-
lizacién es cada vez méas importante. Tanto es asf que,
segln Forbes, el 90% de los consumidores quiere mas
personalizacion y el 80% es mdas propenso a invertir
en marcas que le ofrecen experiencias personaliza-
das. Cada vez resulta mas complejo para las épticas
poder ofrecer productos diferenciadosy la diferencia
actual estd cada vez més marcada por la experiencia
de paciente. La combinacién de nuevas tecnologias
para la relacién con el paciente con modelos predic-
tivos de identificacion y segmentacién, analitica avan-
zada de datos y modelos automaticos prescriptivos
de lasiguientes acciones al paciente son cada vez mas
relevantes, de ahisuimportancia, para poder llegar )

59



60

{g OPTICA Y GESTION

-~

\ i \~

< a los usuarios de una forma més personal y Gnica,
adaptando los mensajes a cada individuo y por lo tan-
to maximizando el impacto de cada comunicacién en
ellos, ademdas de permitir el desarrollo de productos
personalizados o hacerles llegar ofertas a medida, no
de sus necesidades, sino de sus hébitos, llegando a
ellos en el momento adecuado.

Interactuar con el paciente a través de distintas
plataformas. La comunicacion con los pacientesy
usuarios es cada vez mas compleja debido a la canti-
dad de canales existentes. Independientemente de
la plataforma, las 6pticas deben analizar en cudles
deben estar presentes, cudl serd su discurso en ellas
y cdmo van a interactuar con el paciente, pero, so-
bre todo, cémo aprovechardn los datos y el “feed-
back” de los mismos para mejorar sus productos y
servicios. Es preciso que todos estos canales de co-
municacion estén conectados, a fin de aprovechar
lainformacién que se consigue de ellos de la forma
mas eficiente posible, llevando un registro de los pa-
cientes, creando histéricos y mejorando la atencién
en futuras interacciones con ellos.

Trabajar en la retencién. La retencion de usuario siem-
pre debe ser un objetivo de negocio fundamental para
cualquier 6ptica, independientemente de su tamano.
Reconocer y recompensar a los usuarios mas leales
hard que su experiencia como paciente sea mucho mas
satisfactoria. Si, como indica la tendencia, el paciente
valora las gafas como un complemento mas de su out-
fit, hay que hacerle saber que en la éptica encontrara lo
que busca. Dicho de un modo sencillo: si hay que poner
espejos de cuerpo entero, se ponen.

Agilizar los esfuerzos del equipo de atencién al
paciente. Administrar todas las solicitudes de aten-
cién al usuario en una plataforma centralizada per-
mite al equipo de servicio al paciente resolverlas méas
rapido, ahorrando tiempo y previniendo posibles
frustraciones en los consumidores. Invertir en una
herramienta adecuada e integral ayuda a detectary
manejar rdpidamente las consultas recibidas a través
de mensajes directos, comentarios y menciones de

historias, lo que permite aumentar las conversionesy
mejorar el servicio al paciente mientras se dedica mu-
cho menos tiempo a administrar las comunicaciones
con los usuarios.

Ayudar de forma proactiva en paginas de alta in-
teraccién o intencién de compra. Las paginas de
precios o tarifas, pagos, términos y condiciones y
devoluciones son consideradas de alta intencién de
compra. Al ofrecer respuestas y proporcionar infor-
macién adicional, las marcas aseguran a sus poten-
ciales pacientes que es seguro realizar adquisiciones
o hacer uso de un servicio con su éptica. Adicional-
mente, el uso de herramientas automatizadas, como
“chatbots”, son de gran utilidad siempre y cuando se
manejen con agilidad.

Resumen de beneficios

del customer experience

1. Posicionamiento diferencial y Gnico. El estableci-
miento de 6ptica debe responder de manera creativa
y eficiente a lo que quiere y espera el paciente, inclu-
sive superando sus expectativas para generar valory
estar vigente en la mente del usuario de manera per-
manente. En el corto, medioy largo plazo es un aspec-
to que aportard de manera importante el recuerdoy
percepcidn positiva en la atencién primaria de la salud
visual y las marcas de producto, logrando un diferen-
cialen la categoria al encontrarse por encima del pro-
medio de lo esperado con experiencias Gnicas para el
usuario final, lo cual ayudara a tener pacientes mas
fielesy satisfechos.

2. Servicio transversal al paciente

EL100% de los empleados y colaboradores de la com-
pania deberfan contar con vocacion de servicio, ade-
mas de conocer en profundidad el proceso comercial,
tener habilidades en atencién y tener claridad sobre
suroly laimportancia de su labor en la relacion con el
paciente para buscar alineacién para el trato en el ser-
vicio, con el objetivo de entregar la mejor experiencia
en cualquier interaccién con la organizacién.

3. La satisfaccion del paciente y su fidelidad hacia
la marca

Los pacientes y usuarios, al tener cubiertas sus expec-
tativas y niveles de satisfacciéon, inclusive estando por
encima de lo esperado, se crean aspectos adicionales
de confianza, asi como relaciones de largo plazo, ade-
mas de volver mas rentable al paciente aumentando su
confianza de manera natural. También se mejoran los
indices de satisfaccién, recomendacién e indicadores
que fortalecen la relacién profesional y comercial.

4. Rentabilidad del negocio

Al tener pacientes altamente satisfechos y con mayor
cercania hacia el establecimiento sanitario de 6ptica
y hacia las marcas, se traduce en pacientes fieles con
mayor disposicién a pagar por serviciosy productos sa-
nitarios y productos adicionales a través de la confian-
za, claridad, cumplimiento y transparencia, logrando
mayores posibilidades de aumentar el promedio de
compray hacer méas eficientes las ventas. O]
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