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A
unque es excesiva-
mente útil, la mayo-

, ría de las empresas
sólo la utiliza como
un medio depromo-

, ciónopublicidad,pe-
rolo cierto es quelamercadotecniaes
la mejor estrategia de comunicación
integral que permite alas compañías
llegar a sus clientes.

Hasta ahora, sólo se leha dado un
uso publicitario, pero en tiempos en
los quelademandaenanaque1es cam-
bia cada dos meses, la llamada mer-
cadotecniade experiencia empieza a
posicionarse entre las preferencias de
los clientes.

Esta variante no es otra cosa más
que facilitar que los clientes interac-
men con los servicios y productos,
herramienta ampliamente recomen-
dable para los pequeños comercios.
Generalmente los dueños de las tien-
ditasdelaesquina, conocenlos gustos
ypreferencias de sus clientes, inclusi-
ve sus nombres y el de sus familiares,
por tanto, conoce sus gustos Yestáen
posibilidad de oftecerles productos
que, gracias a su experiencia, saben
que les agrada.

Una investigación publicada en
juliopasadopor laempresaJackMor-
ton Worldwiderevelaquelamercado-
tecnia de experiencia tiene mayores
probabilidades de incrementar el en"
tendimiento, lidE(,rarlaacción e inspi-
rar ladefensadelclientequecualquier
otro medio de mercadotecnia.

Los resultados muestran la in-
fluenciaque esta variante tiene como
unfuerte poder ensectores demográ-
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,ficos,geográficos y de producto. Así,
las mujeres, por ejemplo, que tienen
una alto dominio enlos gastos de1ho-
gar, responden muy bien a lamerca~
dotecnia de experiencia y oftecen 20

e por &ientode mayor probabilidad de
realizar la compra.

La venta deun producto o serví-
ciodeformaaisladadejade serelcen-
tro de interésde las empresas,lo que

, sebusca es captar la atención, ventay
retel1,ciól).del clienteparade estama-
nera asegurar un ciclo de ventacons-
tante afuturo.

Como en un pequeño negocio, el
trato es más personalizado, facili-
ta el establecimiento de una relación

cercana entre ¡'asdos partes y satis-
face la demanda de mayor informa-
ción sobre el consumidor, "hoy en
día los clientes tienen la sartén por el
mango al contar con más y mejor in-
formación sobre los productos o ser-
vicios que necesitan y adquieren, ya
que los medios para conseguir dicha
información sonilimitados y suacce-
soessumamentefácil",consideraDa-
nielSmith,mercadólogodela Unitec,
campus Zapopan.

Para microempresas se puede
manejarinformaciónyutilizarla pa-
ra conocer el mercado y no es caro,
pero si lo que se busca es segmentar
los nichos y hacer campañas de co-
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municación personalizadas, enton-
ces'es bastante caro, yaque seestaría
afrontando factores conib el com-
portamiento humano, modas, cul-
tura, etcétera, en la cual la inversión
sería importante.

"No existe una empr,esa que no
utilice la mercadotecnia¡cualquier~
que sea su géIlero, y de esto depende
enelporcentajequelautiij.ce. Lamer-
cadotecnia genera innovación y a su
vez esto repercute en que la organi-
zación esté inmersa en un proceso de
cambio constante para poder adap-
tarse alas necesidades cambiantes de
unmundocada vezmásglobalizado",
indica Smith.

Más que incrementar las ventas,
con la experiencia, lo que se p\lede
lograr es que los clientes se vuelvan
fieles a la marca o al establecinlien-
to, hablen bien de la empresa y por
lo tanto la recomienden de boca en
boca.

"Incrementar las ventas es algo
indispensable para toda compañía,
pero creo que hay objetivos más rele-
vantes como formar parte de l~ vida
de un consumidor, hacer de nuestros
clientes adictos y fanáticos de nues-
trosproductospormediodelservicio,
puntualiza el mercadólogo.
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