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¢ TE HAS PREGUNTADO ALGUNA VEZ
PORQUETE
QUIEREN?
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¢ TE HAS PREGUNTADO ALGUNA VEZ POR
QUE TE COMPRAN 0 POR QUE TENDRIAN QUE
HACERLO ?
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0 LA MENTE DEL CONSUMIDOR

Caracteristica: Como es

Ventaja: Por que es
mejor
F* -
Beneficio: Por que me
sirve a mi
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LA MENTE DEL CONSUMIDOR
TIEMPO

Video Spa: De mostrar las caracteristicas
a mostrar los beneficios
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Q LA MENTE DEL CONSUMIDOR

; QUE ESTAS VENDIENDO?

Pensar mas alla de lo obvio
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Q LA MENTE DEL CONSUMIDOR

Criterios de compra

Vision de marca

Utilidad percibida

Experiencia de compra
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01
QUE ES



ENTONCES... ; QUE ES LA INVESTIGACION
DE MERCADO?
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02
USOS Y ABUSOS



. USOS...

Detectar incidentes

Saber usos del
producto/servicio

Pre test y post test
publicitarios

Decisiones de
lanzamientos de
NUEVOS
productos
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0 NUNCA TE DIRA

No te dira lo que tienes que
hacer

‘No es tarea de los
consumidores saber lo que
quieren, es dificil que te
digan lo gue quieren
cuando nunca han visto
nada parecido . Steve Jobs
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0 VAMOS A HACER UN JUEGO

S10os decimos Ir
de compras...
Que tiendas os

vienen a
la cabeza
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CLAVES
OBJETIVOS
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CLAVES
INSIGHTS

Se trata de una
interpretacion que te
da la clave.
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Dibujan una teoria
mas alla de los
hechos
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CLAVES
SEGMENTACION

;A QUIEN

-5 VAMOS?

a

mints&brains



04

TECNICAS



0 LA COMUNICACION HUMANA

Qir no es lo mismo que escuchar: La escucha activa

Indaga, no juzgues, reconduce, recapitu
presupongas, no condiciones las

la, profundiza, no

preguntas

"Mi mayor fortaleza como consultor es ser ignorante y
hacer algunas pregquntas”

Peter F. Drucker
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. LA COMUNICACION HUMANA

Usted necesita un cepillo de dientes...
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TECNICAS
CUALITATIVAS

Para profundizar, para saber asociaciones,
para conocer el comoy el porqué

J Explorar causas de valoraciones bajas
J Indagar en motivadores de compra
. Conocer asoclaciones de marca
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DICEN...

1 No son representativas:

; Cuantos orangutanes
SONn necesarios para saber
como se comportan?

J Son subjetivas:
L os sujetos son subjetivos
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Estudiar las reacciones de un gorila en la sala de espera del

dentista no sirve de mucho si lo que se trata es de averiguar




0 ALGUNAS HERRAMIENTAS

J Focus group
 Visitas acompanadas: Investigacion in situ
 Entrevistas en profundidad

] Historias de vida

1 Observacion participante
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0 CUANTITATIVAS

Para dimensionar, para conocer
el qué y cuanto

1 Encuestas de opinion
 Intencion de voto

1 Encuestas de satisfaccion

J Frecuencia de visitas a una pagina web
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0 ALGUNAS HERRAMIENTAS

Cuestionario telefonico sistema CATI
Cuestionarios a fin del servicio
Para calcular la muestra:

http://www.surveysoftware.net/sscalce.htm
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DEL OBJETIVO A
LA HERRAMIENTA



0 PRACTICA |

Disenad junto a la personas que tenéis al lado un
objetivo de investigacion y realizar un breve
cuestionario.

Recordad: Sed concisos, no mas de 15 preguntas
Aplicad los consejos para hacer preguntas
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;Y AHORA?



0 COCINANDO LOS DATOS

Fase 1: Planteamiento de la investigacion
Fase 2: Trabajo de campo, recogida de informacion
Fase 3: Analisis de la informacion

Fase 4: Acciones a implementar
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EXITOS Y
FRACASOS DE
AYER Y HOY
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. LA LEY DE LA EXTENSION EN LINEA

La mente del consumidor: ;Qué se asocia a
tu nombre?

¢

mints&brains



BIC NARANJA, BIC CRISTAL ;BIC
ROPA INTERIOR?
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. CULTURAY MENSAJE

Donald’s

LOS TAMALES SON DEL PASADO

McBurrito™a Ia Mexicana,también viene envuelto

23 108 Lamaies. v3 53088 Qué hacer 2

S AGTE pencnas et gust Mooy COMenNtancs «
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Vean la estupidez q se atrevié a decir @\VicDonaldsMexico en
México; no guarda respeto por tradiciones de este pais< &
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0 MATTEL Y LA PERCEPCION CULTURAL

Ken, Barbie y el significado del noviazgo en India:
Mattel no detectd que culturalmente en India el
noviazgo no esta bien visto y por tanto la familia no
compraria ese productos a sus hijos.
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0 INVESTIGACION EN SUPERMERCADOS

Deteccion de necesidades a partir de la
observacion de comportamientos de
consumidores

Ejemplo: Ofertar nuevos productos o
modificar caracteristicas de los existentes
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DO IT YOURSELF
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0 DIY

1. Observar... lo que te rodea.

Competencia.
2. Consultar... fuentes secundarias.

3. Preguntar... a usuarios realesy
potenciales.

4. Analizar... la informacion obtenida. 4 |

0. Decidir... y actuar.
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0 RECURSOS

Bases para Tendencias en la red:
informacion * Google Trends
secundaria: » Trendwatching.com
* INE.es * [n3.uoc.edu
e Fs.Nielsen.com Herramientas:
* Cis.es « Googledocs Formularios

* Consumo-inc.gob.es < Surveymonkey
* Millwardbrown.com * Limesurvey
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0 PREGUNTA, NUNCA SUPONGAS

Video Hao Ming in love
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