
Estudios del consumidor
¿Qué es lo que caracteriza a mi consumidor, como
puedo perfilar a mis distintos tipos de consumidores,
qué los identifica?

¿Mi negocio está trabajando y desarrollando productos o
servicios que realmente cumplan con las expectativas de
mis consumidores?

¿Como puedo idear estrategias de negocio y
comunicacionales pensadas 100% en mi cliente?

¿Qué insights son los que realmente logran tocar la fibra
de mis consumidores?

Muchas veces las decisiones estratégicas y planes de
marketing se desarrollan bajo la mirada puesta en el
producto, servicio o marca, sin embargo, esto no es suficiente
… lo que implica el desafío de ampliar la mirada, y poner
el foco de atención en el consumidor.

Lógica ad hoc a las necesidades

Los estudios que ponen su foco en una comprensión
profunda del consumidor no están basados en un solo
modelo, y sus estructuras distan de ser rígidas.
Más bien su filosofía tiende hacia la flexibilidad. En este
sentido, son estudios ad hoc a las necesidades del negocio
y las preguntas que nos hacemos dependen de las hipótesis

que la marca o el negocio se hagan del problema a investigar.

Conociendo, Actualizando, Innovando

Cuando el negocio se encuentra en un momento de
cambios, es necesario saber si estos cambios lograrán
llamar la atención del consumidor. En este sentido la mirada
estratégica no necesariamente proviene del frente interno,
sino desde el entendimiento del cliente.

La necesidad de realizar este tipo de estudios surge
principalmente, cuando como marca nos damos cuenta
que tenemos escasa información de nuestros clientes o
consumidores y necesitamos observarlos y hablar con ellos
para que nos “iluminen” en el desarrollo de nuevas estrategias
comunicacionales y comerciales. Establecer una relación
y un vínculo con nuestros clientes comienza con escucharlos
y de esta forma, obtendremos insights relevantes para
comunicarnos con ellos.

Se abren también otros momentos de oportunidad cuando
la marca necesita actualizar su relación con el consumidor,
frente a nuevos contextos de mercado o contingencias
sociales.

Y por último, a través de este tipo de estudios es posible

1



generar una comprensión de nuevas tendencias en el
mercado desde la visión del consumidor, para adecuar la
estrategia de la marca a nuevos escenarios de consumo.
De esta forma, logramos  entregar plataformas accionables
en las distintas áreas del negocio: desde el producto, la
marca, la distribución, el punto de venta, el servicio  y la
comunicación y otras ad hoc a la problemática puntual del
cliente.

Creando vínculo con el consumidor

Los estudios del consumidor investigan con mayor
profundidad, el vínculo que establecen las personas con
los productos/servicios o categorías, entrando en su vida
cotidiana: Se pone al consumidor como punto de partida.
En este contexto, los objetivos a la base de este tipo de
estudios son la exploración de atributos donde el foco se
pone en el consumidor: sus motivadores, sus necesidades
y los hábitos y usos que éste le da a los productos, servicios
y marcas que se requiere investigar.

El enfoque de la triangulación

El beneficio de lo cualitativo en este tipo de estudios es la
capacidad de llegar más allá de lo racional y lograr explorar
en niveles más profundos y simbólicos y muchas veces
inconscientes para el mismo consumidor.
Logramos cubrir los objetivos a través de distintos niveles
de acercamiento al problema de investigación y a la vez,
mediante distintas fuentes de información.
Creemos en el dialogo que debe existir entre los procesos
del negocio y lo que efectivamente vive el consumidor en
su proceso de elección.

Para poder diseñar estrategias exitosas, desde el desarrollo
del concepto, el diseño de producto, su comunicación y
cómo este finalmente llega al punto de venta, es necesario

contar con insights claves del consumidor para poder
desarrollar estos en función de sus necesidades y expectativas:

¿Cómo abordamos al consumidor?

Para abordar al consumidor, existen múltiples herramientas
que nos permiten acercarnos a ellos desde distintas
perspectivas:

Para lograr un levantamiento acabado del discurso de las
personas contamos con las técnicas más tradicionales de
la Investigación cualitativa: Entrevistas en profundidad y
Focus Groups. A través de estas técnicas es posible levantar
lo racional que está a la base de los discursos de las
personas, como por ejemplo definiciones a la base de
comportamientos, sus preferencias, profundizar en el vínculo
que establece con productos o marcas, la estructura valórica
que marca sus actitudes frente a productos o servicios.
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Es posible también, a través de técnicas proyectivas ir más
allá de lo que las personas ‘dicen’ respecto de una marca
o categoría, buscando las motivaciones o razones no
declaradas que podrían estar moviendo a una persona a
elegir tal o cual producto o marca.

Por otra parte, nuestro enfoque también busca ir más allá
de lo declarativo, buscando aquello que está latente en
nuestro consumidor, aunque no siempre él es capaz de
ver. Para esto contamos con herramientas de corte
etnográfico, que nos permiten ‘estar’ en aquellos momentos
clave desde la experiencia del consumidor para la marca
o producto.

La capacidad de insertarnos en la vida cotidiana de las
personas, nos permite observar in situ las conductas y
comportamientos, lo que nos entrega el valor agregado
de contrastar lo que la persona dice con lo que
efectivamente hace en la realidad.

Por ejemplo, podemos entrar en los espacios más privados,
estar y vivir con ellos por periodos determinados, acompañarlos
a comprar. El objetivo entonces se satisface con creces, al
poder entender qué ocurre en la vida del consumidor, porqué
toma ciertas decisiones,  ver los productos que están
efectivamente en el hogar y el modo en que los usa.

Para esto contamos con herramientas como entrevistas
en hogar, rutas de compra acompañada, diarios, grupos
naturales (grupos de personas que se conocen entre sí
en situaciones o lugares cotidianos) y observaciones
etnográficas. Muchas veces, estas actividades también
están acompañadas con un potente registro audiovisual,
ya sea en video o fotografías que son capaces de reflejar
de manera fidedigna la experiencia del consumidor.

Todo esto nos permite una exploración profunda desde lo
más íntimo y donde el objetivo final es lograr un análisis
integral en función de los objetivos del cliente.
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