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) ESE

En Venezuela se estd empezando a incluir la neurociencia en el marketing. Eso se observa en las
campanfas publicitarias y estudios de mercado. Pero, publicamente se desconoce qué técnicas se estan
usando ni como que se estan aplicando. En este articulo se ha descrito una metodologia para aplicar el
neuromarketing a estudios e investigaciones del mercadeo de bienes, productos y servicios. En este caso,
presentaremos la aplicacion del neuromarketing al posicionamiento del agua mineral en botellones de
20 litros para consumo humano. Se aplico la técnica ZMET disefiada para experimentos de exploracion
metaconsciente la cual se complementd con un estudio del mercado basado en observacion etnografica.
Los resultados obtenidos fueron satisfactorios para la experimentacion y para su posterior implementacion.
A la fecha, hemos concluido que la base del estudio esta en la formacion de un equipo de profesionales
multidisciplinarios, seguir experimentando y luego pasar a una segunda fase con la incorporacion de técnicas
de exploracién corporal, incluyendo equipos, instrumentos, sistemas y personal operador. Hemos percibido
que el neuromarketing estd mas alla de incluir las emociones en la decision de compra. Neuromarketing,
mas bien, es aprovechar toda la potencialidad del cerebro humano en los pensamientos, decisiones y
acciones relativas a las propuestas de valor para las personas.
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‘ ABSTRACT

In Venezuela, neuroscience is beginning to be included in marketing. That is observed in advertising
campaigns and market studies. But, it is publicly unknown what techniques are being used or how they
are being applied. This article has described a methodology to apply neuromarketing to studies and
research in the marketing of goods, products and services. In this case, we will present the application
of neuromarketing to the positioning of water in bottles for human consumption. The ZMET technique
designed for metaconscious exploration experiments was applied, which was complemented by a market
study based on ethnographic observation. The results obtained were satisfactory for experimentation and
for subsequent implementation. To date, we have concluded that the basis of the study is in the formation of
a team of multidisciplinary professionals, continue experimenting and then move on to a second phase with
the incorporation of body exploration techniques, including equipment, instruments, systems and operator
personnel. We have perceived that neuromarketing is beyond including emotions in the purchase decision.
Neuromarketing, rather, is to harness the full potential of the human brain in thoughts, decisions and actions
related to value propositions for people.
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1. INTRODUCCION

Este articulo describe la aplicacion practica
del neuromarketing como parte de un
estudio de posicionamiento de una marca
de agua mineral en botellon retornable
de 20 litros para el consumo humano en
Venezuela.

En el medio venezolano, el neuromarketing,
se viene aplicando en la promocion vy
en la publicidad para impulsar bienes,
productos y servicios. Esta situacion se
percibe al ver y oir las campanas en los
distintos medios de comunicacion masivos
fisicos y digitales. Estas campanas, en
la mayoria de los casos, estan dirigidas
a fortalecer la marca en el mercado en
forma de imagen, posicionamiento y
participacion. Es indudable que, para
percibir la intervencion del neuromarketing
se requiere conocer algo de él y de sus
efectos en la comunicacién e interaccion
con los clientes, consumidores o usuarios.
Por el lado de la formacién, algunas
universidades e instituciones académicas
ofrecen diplomados y cursos de extension
sobre neuromarketing en los cuales
sobretodo se centran en los resultados
y en los beneficios de su aplicacion mas
gue en ensefiar como se efectua; y cuando
lo hacen se refieren casi exclusivamente
a técnicas que requieren equipos e
instrumentos de ultima tecnologia médica
y personal especializado para operarlos,
condiciones que ultimamente son dificiles
de obtener en este medio.

El interés por conocer y aplicar el
neuromarketing, en ambiente presencial o
digital, es debido a que esta considerado
por los especialistas como el leading
edge en los estudios e investigaciones
vinculadas al mercadeo, mercadotecnia o
marketing.
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Para los profesionales jovenes vy
emprendedores interesados en incursionar
en el marketing es indudable que la
aplicacion del neuromarketing conforma
una opcion de avanzada en su desempeno.
El problema se les presenta cuando
quieren aprender el como hacerlo sin
incurrir en grandes inversiones. Esa brecha
cognitiva se puede cerrar en la medida
que se disponga de una metodologia, con
base cientifica, que de manera secuencial
prescriba los pasos a seguir y los recursos
a emplear hasta llegar al resultado final.

El tema del neuromarketing revierte
importancia por varias razones:
Considerarse una opcion de punta para
su aplicacion en el mercadeo, disponer de
poca informacion para su empleo teniendo
en cuenta las restricciones financieras del
mercado local e interés en la comunidad
académica y profesional en abordar
estudios, proyectos e investigaciones
referidas al mercadeo con el apoyo de
técnicas de avanzada.

Es asique, en este articulo se expone como
se aplicd el neuromarketing a un estudio
de posicionamiento de una marca de
agua mineral en botelléon para el consumo
humano empleando la técnica ZMET. Lo
interesante de la ZMET es que esta en
el grupo de las técnicas denominadas
de exploracién metaconsciente o sea se
trabaja de manera no invasiva y a través
del didlogo interactivo con los clientes,
consumidores o usuarios.

Una opcidn, que se detalla en la discusion,
es la potencial aplicacion de esta
metodologia a situaciones similares del
marketing tanto en el contexto presencial
como digital.
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El objetivo central de la investigacion se
formulé como: Describir una metodologia
para la aplicacién del neuromarketing en
el posicionamiento de una marca de agua
mineral para consumo humano.

Los objetivos especificos fueron:
- ldentificarelcontextodelneuromarketing.

- Evaluar las técnicas para la aplicacion
en el neuromarketing.

- ldentificar los pasos a seguir para la
aplicacién de una técnica seleccionada
en el neuromarketing.

- Aplicarlatécnica seleccionada al estudio
del poscionamiento de una marca.

- Describir los componentes
metodologicos para la aplicacion del
neuromarketing en el posicionamiento
de una marca en un mercado masivo.

Este objetivo, Describir una metodologia
para la aplicacion del neuromarketing
en el posicionamiento de una marca en
un mercado masivo, se propuso con la
finalidad de hacer un aporte principalmente
a la comunidad académica vinculada a las
investigaciones y los estudios de marketing.

En la etapa inicial de los proyectos, el
abordaje o enfoque es un factor clave de
exito al fijarse las bases para su concepcion,
disefio, desarrollo e implementacion. Al
establecer bases tedricas sustentadas
se justifica y se motiva a los interesados
en fortalecer sus competencias con la
inclusion de lo expuesto en la presente
investigacion.

La conduccion final del objetivo se hizo a
través de una secuencia de trabajo la cual
se explica en la siguiente seccion.

2. METODO

A continuacion, se detalla la metodologia
aplicada en el estudio de posicionamiento
de una marca de agua mineral en
presentacion de botellon retornable de 20 L
para consumo humano, llevado a cabo por
el psicologo industrial Nerio Olivar en su
rol investigador y por experto en marketing
Angel Olivera en su rol colaborador vy
observador.

Identificacion del contexto:

Neuromarketing.

Segun Olivar (2019), el neuromarketing
constituye una disciplina de avanzada,
que investiga los procesos cerebrales que
explican la conductay latoma de decisiones
de las personas en los campos de acciéon
del marketing tradicional: Inteligencia de
mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, posicionamiento,
branding, targeting, canales y ventas; entre
otros. Su éxito se debe al analisis de los
procesos que estan por debajo del umbral
de conciencia, pues supera las dificultades
que tienen los clientes, consumidores y
usuarios para expresar claramente de
manera verbal sus sentimientos y las
distorsiones de sus percepciones debido
a la racionalizacion inherente del ser
humano. El neuromarketing se apoya en
la neurociencia, las ciencias exactas y las
ciencias sociales (psicologia, antropologia,
comunicacién, marketing; entre otras).

El neuromarketing esta basado en el
funcionamiento del sistema nervioso
humano el cual se compone de dos
subsistemas: Central y periférico. En
el subsistema central se encuentran
el encéfalo y la médula espinal. En el
encéfalo se encuentra el cerebro con sus
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tres capas (cerebro triuno) denominadas
reptil, limbico y neocortical. Esta ultima con
sus dos hemisferios: Derecho e izquierdo.
La capa reptil maneja los instintos, la
limbica las emociones y los sentimientos
y la neocortical la racionalidad (hemisferio
derecho) y la creatividad (hemisferio
izquierdo).

Las conexiones humanas que se tienen
con el entorno son posibles a través de
los sentidos y en el neuromarketing son
imprescindibles para la estimulacidon
sensorial y la generacion de percepciones,
emociones y sentimientos; por lo general
de manera inconsciente. Por ejemplo, en
el caso de la vista, las formas y los colores
constituyen elementos clave a tener en
cuenta. Cada uno de los sentidos tiene su
conexion con el cerebro que forma parte
del subsistema nervioso central.

Los especialistas identifican que los
procesos cerebrales psicoemocionales
relevantes para el neuromarketing son:
Sensacidénypercepcion,atencién, memoria,
asociacion, emocion, comunicacion y toma
de decision. Como se podra observar
todos estos procesos se vinculan con las
actividades de marketing.

El neuromarketing podemos entenderlo

como el aprovechamiento completo
del cerebro humano en los procesos
de percepcion, atencion, emocidn,

comunicacion y toma de decision; de
los clientes, consumidores y usuarios.
Partiendo del modelo del cerebro triuno, el
neuromarketing tiene en cuenta que, en la
mayoria de los casos, la principal conexién
entre una persona y su entorno se efectua
mediante la capa limbica que administra
las emociones y los sentimientos. Esto
ultimo, sin dejar de lado que esta relacion a
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través de las emociones y los sentimientos
puede estar complementada con
elementos racionales (hemisferio izquierdo
de la tercera capa) y creativos (hemisferio
derecho de la tercera capa).

Técnicas para
neuromarketing.

la aplicacion en el

Para el desarrollo del trabajo se
desarrollaron tres fases y se aplicaron dos
técnicas de neuromarketing (Ver 2.2.1 y
2.2.2) las cuales se usan en estudios e
investigaciones de mercado.

Observacion Etnografica.

La etnografia es una investigacién de la
gente en su habitat, en su mundo, en su
realidad. Es un estudio de “la gente tal
como es”. Los estudios de observacion
etnografica se vienen utilizando en el
marketing debido a que contribuyen
aportando informacién objetiva sobre el
mercado, clientes y productos en la medida
qgue no existe interaccion con el investigador
que pudiera sesgarla o influenciarla. Otro
factor positivo es que permite contrastar los
resultados con otros estudios cualitativos
y cuantitativos realizados con métodos
de exploracion. Este estudio conformd la
Fase 1 del proyecto.

En esta técnica el investigador fue el
observador en el intercambio entre los
participantes (clientes) con los promotores
o vendedores; en cuanto a la comunicacion,
interaccion con el bien, producto o servicio,
factores de decision de compra o de
rechazo; entre otros. Ademas, se obtuvo
el perfil de las personas y caracteristicas
del lugar de encuentro (Calle, tienda,
mostrador, pasillo, almacén, etc.).
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El estudio etnografico genera dos tipos de
informacion. Una cerrada, para levantar de
maneraindirecta el perfilde los participantes
con datos geograficos, demograficos,
SOcio-econdmicos y psicograficos
(personalidad). También se obtuvieron
datos de las condiciones y el lugar del
encuentro, como: Clima, infraestructura,
dia, hora, ambiente, mobiliario, entre otros.
En estos casos, el nivel de la informacién
recopiladanonecesariamente correspondio
a una segmentacion del publico objetivo.
El otro tipo de informacion fue abierta
y correspondi6 a las caracteristicas
conductuales del participante (cliente) y
su interaccion con el promotor o vendedor
(reacciones del comportamiento respecto
al producto, competidores, ventajas, entre
otros).

Técnica de Exploracion Metaconsciente
- ZMET.

Realizado el Estudio de Observacion
Etnografica, se procedioé con la aplicaciéon
de las técnicas de exploracién; las cuales
pueden ser de dos tipos: Metaconscientes
y corporales. Las primeras son llamadas
técnicas blandas porque norequieren el uso
de equipos e instrumentos de tecnologia
meédica, mientras que las segundas se
denominan técnicas duras porque si lo
requieren. En cuanto a las técnicas blandas
o de exploracion metaconsciente se
conocen dos: Means-end chains (Cadenas
de Atributo-Beneficio) y ZMET (Zaltman
Metaphor Elicitation Technique o Técnica
de Evocacion de Metaforas de Zaltman).
En este caso se aplicé la ZMET por
considerarse mas completa y actualizada.

La ZMET, fue creada por el docente
Gerald Zaltman en la década del noventa
y presentada en su libro Cémo piensan los
consumidores: Lo que nuestros clientes no

pueden decirnos y nuestros competidores
no saben. El autor se basa en que el
hombre no es un ser ldgico sino psicologico
y afirma que la mayoria del conocimiento
que poseemos es inconsciente. De alli
gue su técnica ha sido creada para extraer
ese conocimiento. Zaltman cuestiona la
premisa que el consumidor en la decisidon
de compra actua mayoritariamente como
un ser racional. Afirma que, la decision
del consumidor es el resultado de pocos
factores racionales y muchos factores
inconscientes.

Asi la ZMET ha sido disefiada para
extraer los patrones mentales que dirigen
el pensamiento y el comportamiento
inconsciente del consumidor los cuales
se obtienen a partir de la creacién de
imagenes y de metaforas.

A continuacion se detallan los pasos de
la ZMET que fueron adaptados por Olivar
(2019) a partir del método original de
Zaltman y que se aplico como Fase 2 de
este estudio:

- Fase 2: Obtencion de imagenes y
metaforas.

1. Instrucciones previas. A cada
participante se le envia una carta
proporcionandole las caracteristicas
de la entrevista-estudio y solicitandole
que seleccione entre ocho y doce
imagenes digitales relacionadas con
el objeto de estudio.

2. Relato de la historia de las imagenes.
El dia de la entrevista-estudio, al
participante se le presentan las
imagenes seleccionadas y enviadas
por el participante y se le solicita que
las describa una a una a través del
relato de una historia.

3. Imagenes perdidas. Se le pregunta
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al participante si considera que
estan todas las imagenes que
hubiese querido seleccionar. En caso
negativo, se le solicita que agregue
las imagenes que crea conveniente
y que las describa como en el paso
anterior.

. Imagenes descartadas. Con las
imagenes obtenidas, el investigador
evalua la opcidn de descartar
imagenes que sean similares en su
significado y/o en su forma.

. Evocacién de constructos. Se le
solicita al participante que segun
su criterio agrupe las imagenes en
categorias. Se le pregunta respecto
a similitudes y diferencias entre:
Categorias, imagenes de un mismo
grupo e imagenes de grupos distintos.

. Elaboracion de  metaforas. El
investigador seleccionatresimagenes
que a su juicio contengan los
significados mas profundos respecto
al tema. Solicita que el participante
amplie el marco imaginario de cada
imagen, que sefale los objetos
presentes en ella y que explique el
significado de las nuevas imagenes.

. Imagenes sensoriales. Se solicita
al participante que relate una
historia describiendo, a través de
un aroma, sabor, sonido, vision o
sensacion tactil; sus pensamientos,
sentimientos y actitudes referentes
al objeto del estudio (ldentificado en
las instrucciones de la entrevista-
estudio).

. Vifieta. Se invita al participante a que
imagine un video corto (3 a4 escenas)
en el cual el protagonista sea el
objeto de estudio describiéndolo con
el mayor detalle posible.

. Collage. Se solicita al participante que
realice un collage con las imagenes
fundamentales convirtiéndolas

2. Analisis de los

4. Analisis
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en una sola. Esta ultima imagen
debe representar la percepcion,
pensamientos, sentimientos y
actitudes referentes al objeto de
estudio (Si fuera necesario el
investigador puede prestar apoyo
al participante). Se solicita también
que el participante asigne un titulo y
que lo explique cémo si lo estuviera
haciendo a una persona que no
participd en la entrevista-estudio.

- Fase 3: Procesamiento e interpretacion
de la informacion.

1. Andlisis de las grabaciones de las

sesiones. Setranscriben (delamanera
mas fiel posible) el contenido de
cada una de las entrevistas-estudios
efectuadas a los participantes. Se
leen varias veces los contenidos
de las entrevistas-estudios. Se
seleccionan las categorias de
analisis y se ejecuta el 10° paso de
la ZMET (elaboracion del mapa de
consenso O representacion grafica
de los constructos o conceptos,
las consecuencias y los elementos
psicoemocionales importantes). Se
identifican los constructos o conceptos
mas importantes, los atributos, los
sentimientos y las emociones de
acuerdo a las categorias establecidas.

atributos.  Se
identifican y seleccionan los atributos
mas relevantes que los participantes
asignaron al objeto de estudio,
de manera de ser utilizados para
diferenciarlo de sus competidores.

3. Analisis del mercado. El investigador

seleccionala categoria, grupoy sector
al que pertenece la organizacion
poseedora del objeto de estudio y
se identifica el mercado en el cual
participa o participara.

interno  y externo. El
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investigador realiza los analisis del
macro y del microentorno y el analisis
DOFA (SWOT).

5. Resultado de la entrevista-estudio.
El investigador, a partir del analisis
anterior, formula el resultado para el
objeto de estudio.

Técnica de Exploracion Corporal.

Esta seccién se incluye solo como una
ampliacion al método, puesto que en la
practica para el caso presentado no se
aplico.

Estas técnicas se aplican a un participante
(cliente) a la vez y en un ambiente cerrado
y controlado de laboratorio con el apoyo
de equipos, instrumentos y personal
especializado; la mayoria de ellas son
no invasivas. Proporcionan estimaciones
precisas Yy reproducibles a partir de
respuestas bioldgicas o fisiolégicas.
A fin de obtener resultados confiables
se recomienda una cantidad adecuada
de datos para ser correlacionados vy
contrastados con otras pruebas de interés.
Las técnicas incluyen exploracion en el
cerebro, cabeza, rostro, ojos, corazon, piel,
respiracion, pulsacion.

Adicionalmente a estas técnicas que
requieren un laboratorio especializado se
tienen aplicaciones moviles de software
para la prueba de Electroencefalograma
(EEG) y Analisis de la piel (GSR). Si bien es
cierto son sencillas de aplicarse necesitan
de un psicélogo o un profesional de las
ciencias médicas para su interpretacion.

3. RESULTADOS

Resultados referentes a la aplicacion de la

Fase 1: Observacion Etnografica.

Asi se tiene que Olivar (2019) realizé su
estudio en la ciudad Sabana de Mendoza,
capital del Municipio Sucre, Estado Truijillo,
Venezuela.

Sabana de Mendoza esta conformada
por dos parroquias: Sabana de Mendoza
y Valmore Rodriguez, con similitudes
en cuanto a niveles socio-econdmicos,
psicograficos y conductuales. Ambas
parroquias cuentan con 30.715 habitantes,
delos cuales 15.430 (50,24 %) son hombres
y 15.285 (49,76 %) mujeres, segun INE,
(2011); distribuidos en un area de 105 k2,
mantienen una temperatura promedio de
38 °C durante todo el afio, su altitud es 120
msnm y esta a una distancia de 600 km de
Caracas. El gentilicio es mendocino(a).

Sabana de Mendoza es el centro
economico del Eje Panamericano
(conformado por algunos municipios de los
Estados Zulia y Mérida y de toda la zona
baja del Estado Trujillo). En ese lugar se
encuentran las residencias de los grandes
productores agropecuarios de la zona, los
profesionales y los técnicos de todas las
areas, las entidades bancarias, los centros
de salud, las mas instituciones educativas
mas importantes y los grandes comercios.

Por su parte, una Pyme venezolana de
capital nacional, recientemente creada,
ubicada en Sabana de Mendoza, cuyas
operaciones incluyen principalmente la
comercializacion de frutas a través de un
esquema B2B, encomendd a su autor un
estudio, que le permita posicionar un nuevo
producto: Agua mineral para consumo
humano en presentacion de botelldn
retornable de 20 litros.

Este estudio se inicid con la Observacion
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Etnografica. Esta se centré en el suministro
de agua apta para el consumo humano
pudiendo constatar el investigador que
el problema radica principalmente en el
deficiente funcionamiento del acueducto
principal de la red de agua potable
ocasionado por existencia de conexiones
ilegales en toda la via, ausencia de
mantenimiento y fallas en el suministro
eléctrico de la ciudad.

El estudio de Observacién Etnografica
abarcé mayor informaciéon distribuida
por factores geograficos, demograficos,
socioeconomicos, psicograficos y
conductuales; que por razones de espacio
y tiempo no se incluyen en este articulo.

Un factor de éxito en la recopilacion de esta
informacion fue que en todo momento el
investigador mantuvo una postura incognita
reteniendo la informacion de manera visual
y luego anotandola de manera discreta y
sigilosa.

Resultados referentes a la aplicacion
de la Fase 2: Obtenciéon de imagenes y
metaforas.

Para desarrollar los nueve pasos de la
ZMET, se seleccion6 la Sala de Reuniones
delaParroquiaNuestraSefioraDel Carmen,
por su ubicacion, acceso e infraestructura
(aforo, mobiliario, sonido, iluminacion y
aire acondicionado). Asimismo, todos los
participantes fueron citados a la misma
hora (2:00 pm) y se realiz6 una sesion
(individual) por dia con cada uno.

A continuacién, de manera resumida, se
presentan los resultados obtenidos en la
investigacion los cuales se organizaron de
la siguiente manera:

1. Se definieron seis categorias de
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analisis: Razones que generan
la compra, producto, precio,
plaza y distribucidon, promocion y
comunicacion;y, el mapa de consenso
(décimo y ultimo paso de la ZMET).

2. Se identificaron 'y  ordenaron
jerarquicamente los hallazgos mas
relevantes pertenecientes a cada
categoria.

3. Se identificaron uno o mas verbatums
o extractos del discurso de algun
participante que sustente cada
hallazgo. Cada verbatum contenia:

o (...): Partes del verbatum, omitidas
por carecer de relevancia, ser
politicamente  inapropiadas o
contener palabras obscenas.

o [ ]: Encierra las palabras o frases
que el autor agrega al verbatum,
para aclarar algun elemento del
contexto, sefialar mas claramente
el objeto de referencia o reflejar
un sinénimo que facilite una mejor
comprension.

o0 Subrayado: Metaforas.

o Letras en color rojo: Constructos o
conceptos.

o Letrasencolorazul: Consecuencias
y elementos psicoemocionales.

o Cursivas: Relaciones, conexiones,
similitudes y diferencias.

o (Letra + numero + intervalo): Autor
del verbatum. La letra corresponde
al género, el numero a la parroquia
(1 = Sabana de Mendoza, y 2 =
Valmore Rodriguez) y el intervalo
a la edad; segun la seleccion de la
muestra.

Los resultados de las imagenes de la
muestra de 20 participantes (informantes),
10 mujeres y 10 hombres, en rangos de
edades comprendidas entre 20 y 60 afos,
correspondientes a las parroquias Sabana
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de Mendoza y Valmore Rodriguez; no
se incluyen en este articulo pero si los
resultados derivados de su interpretacion
en la siguiente seccion.

Resultados referentes a la aplicacion de la
Fase 3: Procesamiento e interpretacion de
la informacion.

Segun Olivar (2018), del analisis de la
informacion suministrada por los habitantes
se puede decir que las razones principales
por las cuales se compra el agua, son:

1. Falta de disponibilidad de agua potable
en las casas y locales comerciales.

2. Mala calidad del agua suministrada en
la red publica.

3. Proteccion de la salud de toda la familia.

4. Temperatura promedio de 38 °C bajo la
sombra en la ciudad.

5. Practicidad del tamafo y la relacién
precio-rendimiento.

Bienestar
Alivio 4 Pureza
Utilidad Felicidad

Placer N\

# Frescura

Maximo rendimiento ~ Tranquilidad

Cumplimiento normas  <— > Transparencia

Adecuada apariencia  <— > Responsabilidad

Presencia

NG

Adec. Comp. fisico-quimica < Recuerdos positivo

Peligro Practicidad Disponibilidad Salud_ Pro Seguridad Confianza Eficiencia Calidad Comodidad M

Alteracion fisico-quimica Recuerdos nega

Ausencia

Apariencia inadecuada Gastos Elevados

Enfermedad Desesperacion
Incomodidad Sufrimiento
Frustracion Angustia
Tristeza Estrés
Asco

Incertidumbre

Figura 1: Mapa de Consenso
Fuente: Nerio Olivar

En cuanto al mapa del consenso, es
el décimo y el ultimo paso de la ZMET
que conforma el analisis de resultados.
En el caso de esta investigacion, es un
diagrama en forma de rombo en el cual
se representa graficamente la relacion

entre los constructos o conceptos, asi
como las consecuencias y los elementos
psicoemocionales mas  importantes
recogidos en las entrevistas.

En la parte central (en color rojo), se
encuentran los constructos o conceptos
vinculados con la compra de agua mineral
en presentacion de botellon retornable
de 20 litros, que divide la figura en dos
secciones (superior e inferior), y en sus
extremos se encuentran dos medidores
de compra (en el izquierdo el peligro
y en derecho el miedo). La seccion
superior contiene las consecuencias
y los elementos psicoemocionales
positivos generados por la presencia
de los constructos, mientras que la
inferior, los negativos producidos por su
ausencia. Ambas secciones se presentan
en color azul y representan indicadores
que inciden en la compra del producto,
siendo las mas importantes el bienestar
y la incertidumbre respectivamente.

En la figura anterior se puede apreciar
también que, los constructos o conceptos
relacionados directamente con la compra
de agua mineral en presentacion de
botellon retornable de 20 litros, extraidos
de las entrevistas a los habitantes son:
Peligro, practicidad, disponibilidad,
salud, proteccién, seguridad, confianza,
eficiencia, calidad, comodidad, y miedo.
El primero y el ultimo representan gran
importancia porque son el resultado de la
ausencia del resto, no obstante, también
estan presentes de manera inconsciente
aun cuando ocurre lo contrario (en lo
positivo para que no ocurra lo negativo),
lo que los convierte en los principales
motivadores de la compra.

Asimismo, la presencia de estos
constructos generan las consecuencias
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fisicas y los elementos psicoemocionales
siguientes:  Adecuada  composicion
fisico-quimica, adecuada apariencia,
cumplimiento de normas, maximo
rendimiento, utilidad, placer,
alivio, Dbienestar, pureza, felicidad,
frescura, tranquilidad, transparencia,
responsabilidad, y recuerdos positivos.
De ellos, el bienestar representa un
significativo motivador de la compra
del producto, principalmente cuando se
relaciona con los miembros de la familia.

En contraste, su ausencia genera:
Alteraciones fisico-quimicas, inadecuada
apariencia, enfermedad, incomodidad,
frustracion, tristeza, asco, incertidumbre,
ira, estrés, angustia, sufrimiento,
desesperacién, gastos elevados, vy
recuerdos negativos. De todos, la
incertidumbre, completa los cuatro
motivadores mas importantes que
influyen en la decision de compra del
producto por parte de los mendocinos.

De acuerdo al trabajo de Olivar (2019), el
siguiente paso fue identificar el analisis
interno de la empresa y el analisis
basado en la matriz DOFA (SWOT),
cuyos resultados se han dejado de
lado. Mas bien se presentan en forma
resumida los resultados que definieron el
posicionamiento.

Objetivo general desl posicionamiento:
Lograr que el agua mineral en
presentacion de botellén retornable de
20 litros se perciba en los habitantes de
Sabana de Mendoza del Estado Trujillo
como la primera opcidn para su consumo
humano.

Objetivosespecificosdelposicionamiento.

1. Crear una propuesta de valor

\EDCSCUBRC

centrada en los atributos
diferenciadores del producto.

2. Desarrollar la imagen del producto
para que refleje los beneficios que
aspiran los segmentos meta del
publico objetivo.

3. Lograr que la mayor cantidad de
clientes y consumidores tenga
acceso al producto de manera
comoda y sencilla.

4. Acordar precios atractivos para los
clientes y consumidores, dejando
los margenes de ganancias
establecidos para la empresa.

5. Disenar programas de comunicacion

que favorezcan el nivel de
memorizacién y recordacién del
producto.

Establecimiento del Posicionamiento

Deseado.

Considerando que la empresa debe
aplicar un enfoque estratégico agresivo
para el nuevo producto, el plan de
posicionamiento debe sustentarse
principalmente en los dos atributos del
producto que lo hacen unico y diferente
respecto a los competidores, los cuales
le ofrecen a los dos segmentos meta
mayor valor agregado; y son:

1. Calidad. Debe estar presente en los
cuatro elementos del marketing mix
(producto, precio, plazaydistribucion,
y, promocion y comunicacion),
en tanto que, cumplan con el
conjunto de caracteristicas exigidas
por la normativa legal vigente
y por las normas nacionales e
internacionales; y, superen el valor
que los miembros de los segmentos
metas necesitan, demandan 'y
aspiran.

2. Confianza. Generada por |la
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garantia que el producto sera
confiable para la salud de los
clientes y los consumidores, y que
habra disponibilidad en la cantidad,
caracteristicas y condiciones de
ventas demandada por ellos.
Ademas, que les producira las
sensaciones, las emociones y los
demas elementos psicoemocionales
positivos que esperan.

Posicionamiento deseado.

Tomando en cuenta la claridad y la
distincion frente a los competidores, la
sostenibilidad en el tiempo, la viabilidad
para la organizacion, la disponibilidad de
los recursos para el mantenimiento de los
atributos diferenciadores, y la satisfaccion
con los resultados que se pudiera lograr
en términos de rentabilidad y cuota de
mercado; el objetivo de posicionamiento
es: Posicionar el producto que la empresa
tiene en su fase de desarrollo como el
primero en la mente de los clientes y de
los consumidores. Esto, se expresa a
través de la siguiente propuesta de valor:

Para quienes prefieren beber y darle a
su familia, agua mineral pura y cristalina,
la empresa ofrece una presentacion
en botellon retornable de 20 litros, que
cumple con los mas altos estandares de
calidad, con la plena confianza que sera
buena para la salud.

La misma responde a claramente dos
preguntas:

1. ¢,Quiénes deberian comprar el
producto? Todos los que prefieren
beber y darle a su familia agua
mineral pura y cristalina.

2. ;Por qué deberian comprar la
presentacion en botellén retornable

de 20 litros de la empresa, en lugar
de la ofertada por la competencia?
Porque cumple con los mas altos
estandares de calidad, con la plena
confianza que sera buena para la
salud.

Estrategias de posicionamiento. Las
estrategias que deben utilizarse para
lograr los objetivos de posicionamiento
establecidos, son:

- Posicionamiento con relacion a los
competidores. Especificamente,
posicionando al producto en el
primer lugar en la escala mental
de los miembros de los segmentos
meta y convirtiéndolo en lider de la
categoria agua mineral embotellada
en presentacion de  botelldn
retornable 20 litros; sustentado
en la premisa que al posicionarse
en la mente de los clientes y de
los consumidores, quien ocupa el
primer lugar obtiene una proporcion
mayor en la distribucion del market
share.

- Posicionamiento por atributos vy
por beneficios. Se deben utilizar
los dos atributos diferenciadores
seleccionados - calidad y confianza
- como base para el disefio y la
implementacion de las campanas de
mercadeo, en funcidén de sustentar
la estrategia anterior y de lograr el
objetivo de posicionamiento.

A la fecha, como parte del proyecto de
posicionamiento, ha quedado por ejecutar
la fase: Denominacion, isotipo y logotipo
de la marca de agua mineral en botellon
retornable de 20 litros para el consumo
humano. Esta fase se estima desarrollar
siguiendo esta misma metodologia en el
ultimo trimestre del 2019.
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4. DISCUSION

4.1 Discusion de los resultados
respecto a la aplicacion de la Fase
1: Observacion Etnografica.

En general, la informacién detallada
obtenida de Sabana de Mendoza y de
sus habitantes, en términos geograficos,
demograficos, socioeconomicos,
psiocgraficos y conductuales; concuerda
con los perfiles conocidos en Venezuela
para las condiciones similares del pais.
Mas bien un dato que llamo la atencion
es la relativa pasividad que expresan los
habitantes frente a la situacién precaria
que tienen en el suministro de un recurso
como el agua potable entendido como
componente imprescindible para la
salud, alimentacién e higiene personal. A
la luz de los resultados cabe preguntarse
¢hasta cuando los pobladores podran
soportar esta situacion?

4.2 Discusion de los resultados
respeto a la aplicacion de la Fase 2:
Obtencion de imagenes y metaforas.

Las imagenes y las metaforas que los
participantes de Ila entrevista-estudio
eligieron y construyeron conforman
la expresion humana y social de un
conglomerado de personas que,
independientemente de sus similitudes
y de sus diferencias en género, edad,
instruccidn, politica, religiosa, econdmica,
y en general, cultural; manifiestan que el
agua potable, mas que una necesidad
- no satisfecha - es un derecho. De ser
asi, surge una duda, ¢como mercadear
un derecho que se hara comercializable?
Este es un reto para la construccion de
las campafnas publicitarias a la hora de
lanzar el producto al mercado.

\EDCSCUBRC

4.3 Discusiéon de los resultados
respeto a la aplicacion de la Fase 3:
Procesamiento e interpretacion de
la informacion.

Los resultados presentados a la empresa
clente fueron considerados como
satisfactorios. Esta situacion los motivd
para seguir adelante con el desarrollo
del producto, proyecto que va desde
concluir la planta de tratamiento de agua
hasta conseguir los proveedores para
los insumos clave como envases, tapas,
etiquetas, etc. Esta motivacion llevo a
los propietarios a proponer al autor en
una sesién corta de cuatro horas definir
solo con ellos (obviando a los clientes
y a los consumidores) el nombre y el
logotipo a fin de concluir el proyecto de
posicionamiento del agua mineral.

Fue un arduo trabajo convencerlos que el
nombre,logotipoeisotipo,yslogan;forman
parte de la identificacion corporativa del
producto y que deben ser definidos por
los clientes y los consumidores. Entender
que, una vez que un producto sale al
mercado pertenece a los clientes y a los
consumidores y no a la empresa; esto
ultimo en sentido metaférico.

Paraterminareltrabajodeposicionamiento
del agua mineral, el autor le propuso a la
empresa cliente desde un inicio aplicar el
neuromarketing con las técnicas blandas
y parte de las técnicas duras hasta llegar
al nombre comercial, logotipo, isotipo,
slogan, material de envase y de material
de comunicaciéon en impreso y digital.
La discusidén que se presenta ahora es,
¢,.como reaccionaran los participantes a
las entrevistas-estudios para ejecutar las
fases 2y 3 de la continuacion del proyecto
de posicionamiento? ;Manifestaran
la misma disponibilidad? ;Seran lo
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suficientemente creativos para proponer
opciones atractivas?

5. CONCLUSIONES

Entre las

principales conclusiones,

tenemos:

® Comercializacion Investigacion & Negocios

El neuromarketing es la integracion
de la neurociencia y el mercadeo.

Para llevar adelante proyectos
de neuromarketing se requiere
conformar un equipo de
profesionales de mercadeo ademas
de otras disciplinas sociales tales
como psicologia, sociologia,
antropologia, comunicacién social,
y, de las ciencias médicas como
neurologos, neurofisiélogos.

El neuromarketing se puede usar
como técnica para la investigacion
y los estudios de mercadeo en sus
diferentes etapas.

El neuromarketing se aplica en
pequeias  muestras. Recopila
informacion interna e inconsciente
de los informantes en observaciones
minuciosas a través de entrevistas
a profundidad y también mediante
equipos y sistemas apoyandose en
pruebas respecto a las reacciones
emocionales y fisicas de éstos.

El neuromarketing se diferencia
de los medios tradicionales de
recopilacion en que éstos son
masivos y registran informacion
principalmente  cuantitativa en
estado consciente; por lo general
en diferentes aspectos personales
y sociales de los informantes. La
respuesta obtenida de éstos se
procesa tal cual, sin considerar
reacciones inconscientes
cualitativas ocurridas durante Ia
recopilacion de la informacién tales

como: la mirada, el pulso, el tono
de voz, los gestos, etc. Cuando
se usan los medios digitales, esta
brecha de observacién es aun
mayor, perdiéndose una valiosa
informacion. El neuromarketing,
en contraposicién, incluye las
reacciones inconscientes como
parte de la recopilacion de la
informacion.

Para aplicar el neuromarketing,
primero se debe efectuar una
observacion etnografica y luego
aplicar técnicas de exploracion
que pueden ser metaconscientes
y corporales. Estas dos técnicas
pueden ser usadas de manera
complementaria.

Las técnicas de exploracion
metaconsciente o blandas, se
basan en entrevistas a profundidad
siendo las mas conocidas: Means-
end Chains y ZMET. La aplicacion
de estas técnicas demanda Ia
participacion de profesionales de
las Ciencias Sociales.

Las técnicas de exploracién
corporal o duras, se pueden aplicar
a diferentes partes del cuerpo de
manera no invasiva como: Cabeza,
0jos, corazon, piel, etc. La aplicacion
de estas técnicas demanda la
participacion de profesionales de
las Ciencias Médicas y de equipos,
instrumentos, sistemas y laboratorio
especializados.

En Venezuela, estas Jultimas
condiciones  tecnoldgicas, por
razones de costo, impiden la

aplicacién inmediata y masiva del
neuromarketing. Sin  embargo,
es posible aplicar algunas de
estas pruebas haciendo uso de
aplicaciones moviles de software
con precision y confiabilidad menor
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que la del laboratorio; pero siempre
de un profesinal especialista.

Enelmundo, las empresas que estan
llevando adelante el neuromarketing
son pocas y principalmente de USA
y Europa. Es importante destacar
el esfuerzo de algunas empresas
latinoamericanas que estan
incursionando en esta nueva forma
de investigacion de mercados.

El surgimiento del neuromarketing,
contribuye a fortalecer el rol del
mercadeo como una actividad social
requerida por todos los sectores y
actores del pais. Su contribucion
de valor debe entenderse como
un nuevo medio y complementario
para conocer las expectativas,
requerimientos, necesidades,
preferencias, reacciones de los
clientes, consumidores y usuarios
respecto a los bienes, productos y
servicios que se ofrecen, promueven
o inducen.

En Venezuela aplicar el
neuromarketing ya es una opcién.
En una primera etapa, es posible
usar las técnicas blandas de
estudios etnograficos y exploracion
metaconsciente. En una segunda
etapa, se podra incluir la aplicacion
de las técnicas duras de exploracion
corporal. De esta manera, podemos
ir formando en las organizaciones
de mercadeo una cultura respecto
al valor de recopilar las reacciones
emocionales y sentimentales de los
clientes, consumidores y usuarios
en momentos tales como: Recibir
informacion publicitaria, interactuar
con productos, averiguar, comprar,
reclamar, etc.

Podemos especular, ¢ sera el
neuromarketing la ultima manera de
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hacer investigacion de mercados?
Creemos que no, siempre habran
otras opciones vanguardistas de
identificar las verdaderas razones
de la aceptacion o de rechazo de los
clientes, consumidores y usuarios
respecto a los bienes, productos o
servicios que se ofrecen, promueven
o inducen. Ademas, las corrientes
de la investigacion social cada
vez mas vienen tomando fuerza
en sus dimensiones ontoldgica vy
praxeologica, lo cual hace que en
los estudios se incluyan aspectos
sociales, eticos, humanistas,
fisiologicos sobre los informantes.
La investigacion de mercados,
esta aqui y tiene larga vida. El
neuromarketing es una nueva
forma de agregar valor desde las
emociones y los sentimientos de los
clientes, consumidores y usuarios.

El neuromarketing viene a ser una
oportunidad y un reto para los
profesionales del mercadeo.

El proyecto Posicionamiento
del agua mineral en botellones
retornables de 20 litros para
consumo humano, que se realizd
para la esta empresa venezolana;
representd una experiencia positiva
mas para demostrar que es posible
aplicar el neuromarketing usando
técnicas blandas. Esto ultimo, sin
excluir la potencial participacion de
las ténicas duras de laboratorio en
su rol de complementarias.

Ha quedado pendiente de ejecucion
para el ultimo trimestre de este afo,
la fase Denominacién y Logotipo
de la marca de agua mineral en
botellon retornable de 20 litros para
el consumo humano. Para esta fase
se aplicara la misma metodologia
con la inclusién de algunas pruebas
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basadas en exploracion corporal
usando aplicaciones de software
en tecnologia movil con el apoyo
de profesionales de las ciencias
meédicas.
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