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Mercadotecnia de experiencia,

infalible para llegaral cliente

permite conocer
losgustos y
necesidades de los
consumidores
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xeelsior.com.mx

ungue es excesiva-

mente util, la mayo-

ria de las empresas

solo la utiliza como

un medio de promo-

ciénopublicidad, pe-
rolociertoesquelamercadotecniaes
la mejor estrategia de comunicacién
integral que permite alas compaiifas
llegar a sus clientes.

Hastaahora, soloselehadadoun
uso publicitario, pero en tiempos en
losquelademandaenanaquelescam-
bia cada dos meses, la llamada mer-
cadotecnia de experienciaempiezaa
posicionarseentrelaspreferenciasde
los clientes.

Estavarianteno es otracosamaés
que facilitar que los clientes interac-
tuen con los servicios y productos,
herramienta ampliamente recomen-
dable para los pequefios comercios.
Generalmente los duefios delas tien-
ditasdelaesquina,conocenlosgustos
ypreferenciasde susclientes, inclusi-
ve sus nombresy el de sus familiares,
por tanto, conocesus gustosyestden
posibilidad de ofrecerles productos
que, gracias a su experiencia, saben
quelesagrada.

Una investigacién publicada en
juliopasadoporlaempresaJackMor-
ton'Worldwiderevelaquelamercado-
tecnia de experiencia tiene mayores

probabilidades deincrementarelen-

tendimiento, liderarlaacciéneinspi-
rarladefensadel cliente que cualquier
otro medio de mercadotecnia.

Los resultados muestran la in-
fluenciaque estavariante tiene como
unfuertepoderensectoresdemogra-

Foto: Bloomberg

‘ELsegmento femenino es el que mejor responde a a herramienta mercadoldgica. |

ficos, geograficosy de producto. Asi,
las mujeres, por ejemplo, que tienen
unaaltodominio enlosgastosdelho-
gar, responden muy bien a la merca-
dotecnia de experiencia y ofrecen 20
por ciento de mayor probabilidad de
realizarlacompra.

Laventa de un producto o servi-
ciodeformaaisladadejadeserelcen-
tro deinterés de las empresas, lo que
sebuscaescaptarlaatencién, ventay
retenciondel cliente parade estama-
nera asegurarunciclo de venta cons-
tante a futuro.

Como en un pequefio negocio, el
trato es mas personalizado, facili-
ta el establecimiento de unarelacion

cercana entre las dos partes y satis-
face la demanda de mayor informa-
cion sobre el consumidor, “hoy en
dialos clientes tienen la sartén por el
mango al contar con m4ds y mejor in-
formacidn sobre los productos o ser-
vicios gue necesitan y adquieren, ya
que los medios para conseguir dicha
informaciénsonilimitadosysuacce-

soessumamenteficil”, consideraDa-
niel Smith, mercaddlogodela Unitec,
campus Zapopan.

Para microempresas se puede
manejar informaciényutilizarlapa-
ra conocer el mercado y no es caro,
pero silo que se busca es segmentar
los nichos y hacer campafias de co-

municacion personalizadas, enton-
cesesbastante caro,yaqueseestaria
afrontando factores como el com-
portamiento humano, modas, cul-
tura, etcétera, enlacuallainversién
serfaimportante.

“No existe una empresa que no
utilice la mercadotecnia cualquiera
que sea su género, y de esto depende
enelporcentaje quelautilice. Lamer-
cadotecnia genera innovaciény a su
vez esto repercute en que la organi-
zaeion esté inmersa en un proceso de
cambio constante para poder adap-
tarsealasnecesidadescambiantesde
unmundo cadavezmasglobalizado”,
indica Smith.

Mids queincrementarlasventas,
con la experiencia, lo que se puede
lograr es que los clientes se vuelvan
fieles alamarca o al establecimien-
to, hablen bien de la empresa y por |
lo tanto la recomienden de boca en
boca.

“Incrementar las ventas es algo
indispensable para toda compaiiia,
pero creo que hay objetivos misrele-
vantes como formar parte de la vida
de un consumidor, hacer de nuestros
clientes adictos y fanaticos de nues-
trosproductospormediodelservicio,
puntualiza el mercaddlogo.




