MERCADOTECNIA

ik

uidado, el proximo lanzamicnto

de producto desuempresa podria

hundirse comoel Titanic, aungue

ot de mercadotecnia digan que

va hicieron todos los focus group
Necesarios y que, por tanto, a ¢sie nuevoarti-
culo no lo hunde ni Dios, como también dijo
el capitin de aquel famoso barco.

Para seguir con la metifora: Gerald
Zaltman, autor del libro How Customers
Think. dice que ahora se puede tener mucha
mids informacion sobre la mente del con-
sumidor, que no actia sdlo racionalmente,
y advierte que no tener en Cuenia esos nue-
vos ditos s una actitud igual a la gue tomo
la tripulacion del Titanic que. con mas cala-
do y mayor velocidad que los barcos anti-
gruos, siguid las viejas reglas y termind por
chocar con un iceberg que pudo haber
detectado a tiempao.

[re acuerdo con Zaltman, los mercadalo-
%, €N SU mayor parte, no ven lo que estd
abajo de la punta del iceberg y se concen
tran en preguntar a los clientes potenciales de un producto
cuestiones meramente racionales expresadas verbalmente,
cuando enel fondosaben queen laventa también influye infor-
maciom inconsciente a la que no se puede llepar sélo conuna
haterfa de preguntas, que hay que contestar en forma verbal.

Precisamente utiliza una metifora para explicar este
nuevo paradipgma de la investigacion de mercados porgue,
segtin ¢, el ser humano recurre a las mecaforas para expre-
sar los pensamientos mas complejos v si se logra que aqueé-
llas salgan a la luz serd més (icil comprender qué pasa en el
inconsciente de un consumidor.
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PENSANDO". Gerald Zaltman halld la forma de sacar lo que

Zaltman, profesor de Marketing en Harvard Business
School, cred un método, el Zaltman Metaphor Elicitation
Technigue (zmer), para hacer que emerjan las metiforas que
estin en el inconscicnte de los potenciales clientes, y que es
aplicado por la agencia de la que es socio, Olson Zaltman
Associates. En lugar de los tradicionales focus group ~dende
con frecuencia se hacen solo preguntas para confirmar una
hipitesis de la que estd enamorado quien lanza el producto
{con la complicidad del investigador), ¥ en los que los par-
ticipantes se pelean entre si por obtener un poco de ‘tiem-
po aire’ v expresar sus opiniones—, ¢l método de Zaltman
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MERCADOTECNIA

EM LA MIRA. Jennifer Barba y Maia Fursyfer apuntan, con el
métado Zaltman, a descubrir qué callan los clientes mexicanos.

incluye sesiones individuales con los sujetos que participan
en los estudios de mercado, y les pide que identifiquen ima-
genes que pueden relacionar con un producto.

Elindividuo presenta las imdgenes y discute con el inves-
tigador las ideas que le evocan, en una sesion que dura casi
dos horas. Al final, el sujeto arma{con el apoyo de un encues-
tador con entrenamiento en psicologla v en Photoshop —cl
software para editar fotografias-) un collage con las imige-
nes originales para ilustrar sus pensamientos sobre el pro-
ducto o la marca analizados.

Este tipo de estudios ya los realiza en Mdxico la empresa
Frame Consulting, de Maia Fursyfer y Jennifer Barba, quic-
nes explican que los resultados pueden llevar a las empre-
sas a tomar mejores decisiones, basadas enun mayor cono-
cimiento de lo que piensan los clientes potenciales.

Ambas socias cuentan que con el e (del gue tienen la
franguiciaexclusiva para México) los sujetos de estudio pric-
ricamente ‘abren’ su mente (v aqui hay otra metaforal, por
que las imdgenes les ayudan a descubrir y a deseribir lo que
estd ensuinconsciente. “Hay mucha gente que no tiene quicn
la escuche”, sefala Barba, “y en estos estudios quienes parti-
cipan dicen ‘ahora si, tengo dos horas para que alguien me
ponga la atencion completa’ ¥ cuentan muchas cosas y las
sesiones llegan a ser muy emotivas™,

ZMET £5 ya una patente registrada en su, pero por supues-
to no tiene, ni pretende tener, el monopolio de los esfucrzos
para indagar en el inconsciente del consumidor.

El método de Zaltman parte de los estudios de los neuro-
cientificos Joseph LeDoux ¥ Antonio Damasio, quicnes han
destacado laimportancia del inconsciente en la toma de deci-
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siones. Fsos autores también inspiran a otras empresas de
investigacion, como Millward Brown, del gruopo wee tal que
pertenecen las agencias de publicidad Ogilvy, Young & Ru-
bicam, Grev v | Walter Thompson), para proponer nuevos
métodos de estudio, gue tengan en cuenta ol inconsciente,

lorge Alagon, dircetor de Investigacion y Desarrollo en M-
xico de Millward Browr, explica que Damasio (autor del libro
Fl error de Descartes) rompe con los paradigmas iradiciona-
les sobre el pensamicnto racional: “Las emocionus son wi pre-
rrequisito para pensar” v eso lleva a la agencia a indagar tam-
bidn en la parte inconsciente de ko toma de decisiones.

Gerald Faltman contestd un cuestionario de Expansion
sobre sumétodo v las implicaciones que tendrd para la mer
cadotecnia.

Al leer su libro, pareceria que los investigadores de mercado

s¢ olvidaron de las emociones del consumidor, pero lo niegan

y dicen que tienen suficientes herramientas para obtener

informacidn sobre ellas. Basta la actual investigacién para

descubrir las emociones? £Qué faltaT

La mavor parte de la investigacion todavia se enfoca en g5

del conocimiento gque os conseiente, y por fanto produce res-

puestas incompletas para preguntas importantes. No sabe-

mos que sabemos la mayor parte de lo que sabemos v esto

tiene que ser Hevado a la superticie utilizando métodos no

tradicionales, en especial métodos que exploren las emocio-
nesy otros sentimicntos

_ profundos.

Dadoque lns emocio-
nes 500 inconscientes y
los sentimientos prafun-
das son con frecuencia
diliciles de expresar, aun
cuando ¢l consumidor
pueda reconocerlos, ne-
cesitamos métodos co-
mo ZMET que aviden a
los consumidores ainda-
par profundamente en
su propiamente y enton-
ces compartiv con los
investigadores loque ha
encontrado. smer es un método patentado que se construye
apartir deinvestigaciones actuales en diversos campos y sub-
campos, coma la neurocicncia cognoscitiva, neurobiologia,
la eritica de arte, la antropologia visual, la semiotica, la filo-
sofia de la mente, terapia artistica v psicolingiiistica. En la
tltima década hemos aprendido mds del cerebro que en los
dos tltimos siglos. Es tiempo de aprovechar este nueve cono-
cimiento v cambiar nuestros paradigmas.

“La mayor
partedela
investigacion
todavia se enfoca
en 5% del
conocimiento,
quees
consciente”.

Las agencias de publicidad se han dirigido a las emociones del
consumidor desde hace mucho tiempo (como el libre Love
Marks, de Kevin Roberts de Saatchi & Saatchi). 2ZComo logran
saber qué pasa en la mente del mercado? éQué deberian hacer
para mejorar ka forma en que se comunican con los clientes?

Fn nuestra experiencia, las apencias de publicidad estdn
hambrientas de un conocimiento mds profundo de los pro-
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Los departamentos de mercadotecnia pueden
estar perdidos en su entendimiento del consu-
midor, refugiados en sus zonas de confort, que

les dan los actuales estudios de mercado, = 5 W;E
que apenas ofrecen un atisho de lo que pasa § K
en la mente de sus clientes potenciales, escribe E TH

Gerald Zaltman, en su libro How Customers =

Think, Essential Insights into the Mind of the

Market. Agrega que si se atrevieran a ir mas ul,,;:-l""

all, a indagar ‘cdmo’ y no sdlo ‘qué’ piensa un

consumidor encontrarian formas mas eficaces de comunicar los benefi-

cios de sus productos —o de adaptar ese producto a las necesidades del
mercado-. Seis razones de Zaltman para cambiar de paradigma:

* El consumidor no toma decisiones en forma lineal, evaluando cada unc
de los atributos y beneficios de un producto. En realidad, sus emocio-
nes estin fuertemente entretejidas con los procesos racionales.

* Mo todas las decisiones se toman en forma consciente. Segin George
Lowenstein, de la Universidad Carmegie-Mellon, “mdés que guiar la
conducta, la conciencia parece darle sentido a la conducta una vez
gue ésta ya se dio”,

* Los mercaddlogos creen que pueden dividir la experiencia del consu-
midor en ‘cubetas’, como lo que pasa en sus mentes, lo que hacen sus
cuerpos ¥ lo que se da en su alrededor. En cambio, la mente, el cere-
bro, el cuerpo y el mundo externo se dan forma unos a otros de ma-
nera dindmica. Mds que analizar hay que analizar sus interacciones.

* Las memorias del consumidor no representan con exactitud sus
experiencias.

* Los consumidores no piensan solo en palabras.

+ Los consumidores no absorben pasivamente los mensajes que les
envian las empresas.

ductos que venden, Muchas han perdido la fe en los focus
group pero aln los recomicndan porque ¢so se convierle en
una especie de seguro en contra de malas decisiones. Las
agencias de publicidad requieren mejor informacién (in-
sights), que les avuden a crear un mensaje a mitad de cami-
no entre lo literal ¥ lo metafdrico. Los mensajes que sean
entendidos (literalmente) pero que tengan ba suficiente pro-
fundidad {metaforica) pueden ser integrados mejor a la
narrativa personal del consumidor v con ello crear una rela-
cion durable entre el producto/servicio y el consumidor,

£Qué compaiiias si ponen atencidn al inconsciente de sus
clientes?

Hay pocos ejemplos de los que pueda hablar sin infringir los
acuerdos de confidencialidad, pero puedo mencionar el
ejempla de Caca-Cola que aparece en mi libro: las comuni-
caciones de mercadotecnia tradicionales caracterizaban a
Coca-Cola como refrescante, energizante v con otras cuali
dades sociales relacionadas con la manera en que los consu-
midores experimentaban la bebida. Esas caracleristicas se
habian descubicrto en focus growp. 2MET descubrid una pro-
fundadualidad en la caracterizacion de Coca-Cola. La gente
veiaalabebida como estadounidense al mismo ticmpo que
universal,como algo que ofreciatantio energin como calma,
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al mismo tiempo vicja ¥y contemporinea, Fstas cualidades
eran las caracteristicas percibidas de Coca-Cola. El caric-
ter de la marea siente nuestras necesidades: ‘escoge” hacer
una cosa o la otra. El caricter emerge ¢l momento del con-
sumi. La empresa entonces pudo descubrir una parte
importante del valor de su marca, que no habia detectado:
Coca-Cola rejuvencce, pero también calma.

Procter & Gumble dice gue los descubrimientos hechos
conZMET acercadel spray paratelas Febreze avudaron adupli-
car las ventas esperadas del producto,

£Qué es la mente del mercado?

Emerge de Lo interaceidn del consciente v el inconsciente de
los consumidores v las empresas. Lstd compuestade laestruc-
tura de influencia mutua representada por la pirimide cere-
bro-cuerpo-mente-sociedad, que da forma al pensamiento
valaconductade cadaempresa v cada consumidor, Por ejem-
plo, un hombre que maneja un auto deportive puede tener
profundas razones emocionales, no solo practicas, para com-
prarlo. La publicidad se dirige a esos deseos profundos, las
actividades ‘externas’ de mercadoteenia juegan un papel esen-
cial en evocar el *mundo interne’ del consumidoern La decision
del consumidor de comprar un producto particular no viene
s0lo de un mundoe v otro (eonsciente o inconsciente) sino de
unainteracciom de ambos, Elno entender que el mundo inter-
no del consumidor puede transformar el mensaje de los mer-
caddlogos, gue viene de fuera, leva a la mayoria de los fraca:
505 del desarrollo de productos.

A pesar de que dice que no hay intencién de ‘lavar el cerebro’,
parece que existe la intencion de comunicar ideas a clientes
potenciales de manera gue no las noten conscientemente, {Hay
algo asi como un sindrome del Manchurian Candidate (pelicula
sobre el lavado de cerebro)? £Como se defienden los mercaddlo-
£0s cuando se dirigen al inconsciente del consurmidor?

La creencia de que el consumidor piensa solo co palabras
alimenta el supuesto de que s se inyecta con suficiente inge-
ligencia un mensaje en la mente del consumidor, se modifi-
card su comportamiento. Esta creencia en la manipulacion
va en contra de los resultados de las investigaciones sobre
como es que la gente crea significados para las cosas. Los
consurmdores no absorben pasivamente los mensajes de la
publicidad, crean sus propios significados al mezclar lainfor-
macion que se les da con sus propias memoriasg, otros esti-
mulos que estan presentes en el momento v las metdforns
que les vienen a la cabeza cuando piensan acerca del men-
saje de la compania. Al dirigirse al consciente v al incons-
ciente, los mercadalogos buscan olrecer a la gente lo que
realmente guicren, Entender Lis motivaciones profundas del
cliente nos Heva g ofrecer un producto que esti mds cerca:
no de las necesidades reales v que s atractivo a un audicn-
cia que encuentra en ¢l lo gque esta buscando.

Un producto o un servicio gue no cumple con su prome
sa no serd comprado una segunda vez. Por tanto, las compa-
fifas deben hacer una promesa con su producto o servicio
que se realice en la practica. La manipulacion o el engafio
ticnen una vida corta. La gente deja pronto los productos o
servicios insatistactorios, @
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