® Tendencias

Debemos romper con nuestras creencias y
desaprender las formas que existen para
investigar al consumidor; de lo contrario,

seguiremos ciegos a la realidad, a sus
emociones y necesidades.

*x Por Jiirgen Kiaric
CEO Mindcode International Inc.
Jklaric@mindcode.com

‘ardé mas de nueve anos en
entender una parte de la es-
tructura del pensamiento y
el motivo de por qué la gente
hace lo que hace y dice lo que
dice, y atin creo que me falta

mucho por aprender. Por eso
cada dia, y después de cada proyecto que dirijo,
me doy cuenta cada vez més de lo profunda y
misteriosa que puede ser la mente humana.

«Paradarresultadosanuestras marcas
y empleadores tenemos que desaprender
mucho, si, mucho».

Hay que tener una mente abierta: eso
ayuda a conseguir resultados sustentables.
Como ejemplo, qué opinaria sile dijera que:

1. E185% de la decision es subconscien-
te, lo cual significa que es muy probable que
opere hoy con el 15% tnicamente.

2. La gente no le puede decir por qué
hace lo que hace y sus razones légicas no
sirven de mucho.

3. El precio no es el principal motivo en el
proceso de decision de comprar un producto.

4. La publicidad y la comunicacion
subliminal si existen.

Mucha gente duda de que esto sea ver-
dad. En Mindcode llevamos trabajandocasi
diez aios con esta creencia y hemos proba-
do, en tres continentes y 17 paises, para mas
de las dos terceras partes de las marcas For-
tune 500, que esto es cierto; por tal motivo,
lo invitamos a que experimente y descubra
por qué la mente funcionaasi. Veamos algu-
nos ejemplos de Colombia:

& ;Por qué Bon Yurty Regeneris tienen tanto .

poder en la base de la pirdmide, pese a que son

productos sofisticados y costosos?

B ;Por qué los colombianos toman whis-
¢ q

ky en su rumba?

M ;Por qué Bon Bon Bum es el dulce co-
ror g

lombiano més vendido en el mundo?

& ;Por qué es mas conectivo decirle a una
soda, 0 gaseosa, igera en lugar de light?
B ;Por qué alos colombianos les encantan la
comida mexicana, el tequila y el mariachi, in-
cluso mas que a los propios mexicanos?
& ;Por qué controlar las veces que la per-
sona se sirve la gaseosa en los cines y res-
taurantes de hamburguesas solo desconec-
ta al consumidor de la marca y provoca un
negocio malo?
& ;Por qué el 95% de las mujeres colom-
bianas no quieren ser amas de casa?
®  ;Por qué dos de tres mujeres colom-
bianas dicen que le hicieron de desayunara
sus hijos y no es cierto?
® ;Por qué el estrato 3 come cada dia
mis sushi y menos ajiaco?
& ;Por qué es mas relevante ganarse dos
pasajes a Paris que un Mercedes Benz,
que cuesta diez veces lo que valen los
pasajes dentro de la clase media colom-
biana?
W ;Por qué el chontaduro no se vende con la
misma efectividad en Bogota que en Cali?
Todas estas preguntas pueden tener
respuestas muy racionales, pero en ellas
no radica el entender estos fenomenos; la
respuesta para todos estos temas es irra-
cional y muy emocional.

Para empezara entender la compleja men-
te del consumidor, uno debe aceptar ante todo
este descubrimiento neurocientifico: «El 85%
del proceso de decision de cualquier cosaen la
vida es subconsciente».

Esta prueba cientifica nos viene a cambiar
no solo el juego sino la cancha en la que juga-




En el escenario 1 se realiza una sesion parecida a las que todos conocen,
con algunas diferencias de forma, mas que de fondo.

mos. Cada dia que pasa descubro mas interés
en estos temas. Y por eso Mindcode ha creado
herramientas propias para poder interpretar la
mente subconsciente y, asi, obtener informa-
cion relevante para luego realizar extensiones
de lineas, innovaciones promocionales, co-
merciales que vendan, etc.

Empezaré con la herramienta de investiga-
cién mds bésica y econdémica, pero mds nove-
dosa que tenemos.

Esta herramienta es un nuevo producto

que trajimos, a finales del 2008, a Colom-"

bia, y ha demostrado ser de alta eficiencia
y efectividad para varios de nuestros clien-
tes, que usaban el focus group tradicional
de todala vida. El Focus Group 2.0" funcio-
na en la siguiente forma:

L. Se basa seriamente en el principio de
que la mente humana es consciente e in-
consciente, y en esto radica su efectividad.

2. Antes de entrar a la sesién se pre-
para con anticipacion, y con base
en la experiencia inter-
nacional de Mindco-
de (MID, Mindco-
de International
Database) y la
sensibilidad de
los integrantes
de la mesa de
andlisis, una co-
leccion de hipo-
tesis de por qué
la gente hace lo
que hace o por qué
la gente se conecta.o
no se conecta con esta
marca, situacion o cate-
goria. Esto ayuda a que
el moderador explore
y valide conceptos
mds ricos y com-
pletos que los

meétodos  tra-

dicionales, con el fin de poder explorar
caminos que regularmente no salen:de
manera autonoma.

3. La sesion se divide en dos: la parte ra-
cional y la parte emocional.

, escenario 1

Funciona asi: en una mesa con nue-
ve sillas, incluyendo la del moderador,
se realiza una sesion muy parecida a la
que todos ustedes conocen. Sin embar-
go, existen algunas diferencias de forma,
mas que de fondo. En principio, se podria
pensar que uno sesga al entrevistado con
algunas preguntas, pero es todo lo con-
trario; uno hace esto para que él se sienta
en un ambiente mas libre, menos intimi-
datorio y amigable. Le generamos coraje
de defensa de sus ideales y asi logramos
una charla de ida y regreso, por medio de
la cual se obtiene informacién més rica
que con el método tradicional.

Cabe recalcar que un Focus Group
2.0" no se puede ver o interpre-
tar correctamente si no se
A\J borran las experiencias y
métodos pasados. Esta se-
sion o escenario no dura
mas de una hora.

Sesion

emocional
En esta se-
sion  se  retiran
todas las sillas y
mesas, mientras
se cambia el set-
up; entre tanto,
los asistentes estan en
un salon de espera tomdndose
su primera copa de vino tinto o
blanco, y degustando algunos ali-
mentos, especialmente selecciona-
dos, que activan el cerebro emo-
cional, tales como quesos finos,

carnes frias, nueces, etc.

Después que los entrevistados termi-
nan la primera copa, se los pasa a un salén
con un set-up emocional, donde se sien-
tan sobre unos pufs rojos que no estan a
mas de 20 cm del piso y en un circulo con-
céntrico de no mas de tres metros, con
una mesa en el centro donde se ponen to-
dos estos alimentos. La mejor prueba de
que esto funciona, y que la gente cambia
y empieza a activar el cerebro emocional,
es que:

Regularmente el personaje manipu-
lador y controlador de la anterior sesién
desaparece.

#  Lagente empieza a preguntar los nom-
bres de pila.

Los asistentes comienzan a hablar de
cosas personales.

#  Lagente hace preguntas que nunca ha-
bia hecho en la sesion 1, lo que denota su
confianza, libertad y comodidad.

Esimportante anotar que el objeto de dar-
le vino y comida a la gente es que este tipo de
comida, asi como el alcohol, duerme el cere-
bro de la mentira (cortex o racional) y activa el
cerebro emocional o limbico, que es donde se
generan las emociones e intuiciones para po-
der obtener informacién mas completa.
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Ademas, dentro de esta segunda parte se
construyen en conjunto conceptos sobre un
pizarron que va del piso al techo. Esto hace
que, en muchos de los casos, la mente emo-
cional exprese mucho més.

is estratégico

A pesar de que la manera de conseguir
informacion es muy distinta, la verdadera ri-
quezaen el resultado se da en el modo como
se analiza la informacién. Nuestro principio
de analisis es mucho mds antropoldgico que
psicologico; mejor atun: mas biologico que
los otros dos, donde ademds, con técnicas
de programacion neurolingiiistica y estruc-
turas sociologicas, no permitimos que nos
mientan y confundan; asi es como interpre-
tamos lo que nos esta tratando de decir la
gente. Ademas, nuestro entregable se divide
en dos: el capitulo de insights racionales y el
capitulo de insights emocionales. En fin, en
esto radican el valor agregado y la efectivi-
dad de esta nueva metodologia.

Estoy seguro de que después de usar Fo-
cus Group 2.0" no volveran a utilizar el focus
group de toda la vida; por eso los invito a que
innovemos y aprendamos de un nuevo con-
sumidor, 85% subconsciente. &




