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¢Qué sueles responder cuando alguien te pregunta en
qué trabajas, a qué te dedicas?

Lo frecuente es salir del paso con respuestas del
tipo: “Soy veterinario” o “me dedico a la clinica de
animales de compania”. Pero si quien te pregunta
pretende indagar en la verdadera mision que hay
detras de tu trabajo ;Cuanto tiempo te tomaria

responder?

La situacién actual es un buen momento para plan-
tearnos: ;Qué es lo que aportamos a la sociedad como
profesionales de la veterinaria? ;Qué nos puede diferen-
ciar de otras profesiones para sortear de la mejor manera
la depresion en la que estamos inmersos?

Si enfocamos nuestra labor como la oferta de servicios
veterinarios y productos para animales de compaiiia,
nada nos diferencia de otros sectores de la economia vic-
timas de la pérdida de poder adquisitivo y de la sequia
del crédito.

Es cierto que vivimos de los ingresos que generan la ven-
ta de servicios y productos, pero nuestro negocio, y esto
no debemos olvidarlo, tiene por objeto satisfacer nece-
sidades.

¢Cudles son las necesidades profundas que satisfacen
nuestros servicios? jCudles son las verdaderas razones
que llevan a un cliente a una clinica veterinaria? ;Qué les
motiva a aceptar determinados servicios o productos y
a rechazar otros?
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Es nuestra labor identificar estas necesidades, tenien-
do siempre muy presente que no vendemos servicios ni
productos, sino las consecuencias de los mismos, y esas
consecuencias tienen que ver con el vinculo emocional
del propietario para con su mascota. Aqui reside la gran-
deza de nuestra profesion.

Ganar la fidelidad de los clientes no consiste en pro-
porcionar los mejores servicios o productos, sino en
satisfacer sus necesidades metaconscientes, o lo que es
lo mismo, en nuestra capacidad para posicionarnos en su
mente como facilitadores del bienestar que la mascota les
aporta. Este posicionamiento se va esculpiendo median-
te un proceso de construccién de circuitos neuronales,
en el que intervienen tres elementos: los estimulos que
recibe el cliente desde que entra por la puerta de la cli-
nica, sus sistemas de percepcién como filtros de dichos
estimulos y, sobre todo, las experiencias que vive dentro
del espacio de interaccién con nuestro equipo. El objeti-
vo no es que el cliente se marche satisfecho, sino llegar a
su corazén para ganarlo como adepto, y esto sélo es po-
sible cuando le haces entrar en la emocién.
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El “desde donde” afrontamos cualquier tipo de tarea o
actividad, condiciona su resultado. El cliente nos confia
el cuidado, salud y bienestar de algo muy importante pa-
ra él, de lo cual, en muchos casos depende su felicidad y
calidad de vida; aqui radica nuestro particular y genuino
“desde dénde”: somos proveedores de bienestar ;Alguien
puede dudarlo?

Cada vez son més frecuentes las quejas de los clientes
por el precio de los servicios o productos y las dificul-
tades que tienen para costearlos. Un cliente no puede
marcharse de la clinica con la sensaciéon de que se ha
“gastado” un dinero que le escasea; ante la queja, nuestra
obligacién es argumentar (de la manera mas empética
posible y entendiendo la dificil situacién que atravesa-
mos) que no se trata de un gasto, sino de una inversién
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que le va aportar la seguridad y la tranquilidad de poder
seguir compartiendo emociones con su mascota (com-
pariia, seguridad, afecto, paseos, juegos, etc.). Y cuando
hablamos de emociones, el precio pasa siempre a un se-
gundo plano.

Como profesionales de la veterinaria podemos y debemos
distinguirnos haciendo vivir al cliente las consecuencias
de lo que ofrecemos. Para ello disponemos de una pode-
rosa herramienta: inducirle a que vea, oiga y sienta en
su mente emociones ligadas a los beneficios del servi-
cio o producto. El cerebro no distingue entre experiencia
real e imaginada; las neuronas son capaces de producir
la misma cantidad de neurotransmisores tanto si vivi-
mos la experiencia como si la visualizamos. Haciéndolo,
estimulamos la secrecién de dopamina que induce senti-
mientos de placer y estados de satisfaccién, favoreciendo
que la decision del cliente se incline a favor de nuestra
propuesta.

Por encima de la rentabilidad del negocio, nada es mas
gratificante que la contribucién, sentirse ttil, y en nues-
tro caso, aportar felicidad y bienestar en los hogares
donde la mascota es un miembro mas de la familia.

Las personas no “compran” lo que vendes; compran
aquello en lo que crees. No necesitas hablar de tus ser-
vicios y productos, sino de tus creencias y convicciones;
si se adhieren a ellas no conseguirds clientes, ganaras
adeptos.

La gran ventaja competitiva de nuestro negocio es in-
termediar en un vinculo emocional; el reto es fortalecer
ese vinculo en la mente del propietario. Es nuestra elec-
cién hacer del fin tltimo de nuestra trabajo la salud y el
bienestar de la mascota, o bien, el bienestar y la calidad
de vida de sus propietarios ;Dénde eliges poner tu foco?

Tus creencias y convicciones representan el para qué
haces lo que haces, dando una direccién y sentido a tu
trabajo. Ademds, el compromiso y la motivacién de los
equipos es infinitamente mayor si se transmite un sen-
tido de misién.

La préxima vez que te pregunten a qué te dedicas ;Qué
responderas?

“El corazén tiene sus razones, que la razén desconoce”
Blaise Pascal



