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The First Step

El cambio del consumidor
y de busqueda de informacion o

como medimos el efecto Ratatouille

Es impresionante la forma en que van cambiando los consumidores
y como las elecciones hacia lo que se consume cada dia son regidas
por un motivador diferente.

Antes teniamos la idea de que un consumidor elegia un producto
por sélo la marca o sélo porque le gustaba consumirlo, pero en rea-
lidad la decisiéon va mas alla; no es cada uno de los atributos por
separado, sino que es un conjunto de factores que cobran cierta re-
levancia en el momento en que tomamos la decisiéon de comprar, y
con esto me refiero tanto a los atributos fisicos o publicitarios que
estan presentes en el acto de compra, como a toda la parte emocio-
nal que conlleva esta eleccién.

Esta parte emocional involucra a la ex-
periencia pasada que se vivid con el
mismo producto y que obviamente nos
trae un recuerdo de las caracteristicas y
sensaciones que despertd en nosotros
(me recuerda la inolvidable escena de
Ratatouille, cuando Antén Ego prueba el
platillo que prepararon Linguini y Remy;
que al degustarlo definitivamente lo lle-
vé a una etapa de su niflez, cuando su
madre lo preparé para consolarlo des-
pués de una caida; se transporto a partir
del extraordinario sabor y sensacién en
la boca); y también lo que conlleva en
términos de lo que queremos ser o nos
identifica.

Hay una diversidad de ejemplos con los
que podriamos aterrizar esta situacion,
tales como la experiencia de una marca
que nos hace sentir en un estatus mas
alto o aquel lugar que nos hace entrar en
un ambiente joven y divertido o intelec-
tual, tal vez. También existen productos
que nos hacen sentir en otro nivel, que
aun estando en una circunstancia dife-
rente, nos hacen sentir mas “alivianados”
o “tranquilos” y no necesariamente por-
que los productos tengan algun ingre-
diente que actle en nuestro organismo
(como la cafeina), sino sélo porque las
caracteristicas del producto nos hacen
sentir asi.

Actualmente, se ha realizado en diferen-
tes partes del mundo un sinfin de inves-
tigacion al respecto de estas emociones



y sensaciones que nos hacen no sélo
desear los productos, sino realmente
hacerlos parte de nuestra vida, hacer
que estos productos en si mismos nos
identifiquen y nos aporten ese “extra”,
que contribuye a hacer nuestra vida di-
ferente; es asi como se interrelacionan
diferentes disciplinas con la investiga-
cién y que contribuyen para hacer una
prueba robusta en nuestra busqueda,
no soélo en términos cualitativos, sino
cuantitativos.

Entre estas técnicas destacamos:

« Pruebas de producto con reconocimien-
to de emociones (ya sea con cdmara o por
medio de un experto observador).

« Pruebas de concepto y producto con uso
de fotografias que conlleven a emociones.

« Pruebas de asociacién de producto con
frases.

« Etnografias.

« Entrevistas profundas con reconoci-
miento de emociones.

- Diarios de vida.

Ya algunas empresas de corte inter-
nacional han realizado pruebas con
psicdlogos, ergénomos, disefiadores,
chefs, arquitectos y algunas otras dis-
ciplinas que pueden contribuir a crear
experiencias diferentes; sin embargo,
aun se sigue en la busqueda de me-
todologias que puedan revolucionar y
dar un upgrade a la investigacién; hoy
en dia es necesario dar respuestas en
la misma forma que estd cambiando
el entendimiento del consumidor; ya
que no podemos estar estancados en
los métodos tradicionales de medicién
de siempre; ahora la investigacion debe
ser mas dindmica y tomar las nuevas
herramientas que tenemos disponibles,
entre ellas las digitales y usar las tecno-
logias de neuromarketing disponibles;
es necesario revolucionar dentro de
este mundo, que cada vez es mas global
y mas rapido, cambiando las metodolo-
gias con contribuciones interdisciplina-
rias y con el uso de herramientas que
puedan medir en el instante lo que el
consumidor esta teniendo como expe-
riencia, para hacer la medicién més real,
mas tangible.

Hoy simplemente hay que revolucionar
el mundo de la investigacién, romper
paradigmas y encontrar el futuro, que
nos ha alcanzado.
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