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"LOS CLIENTES NO ESPERAN QUE SEAS
PERFECTO. EGPERAN QUE LES APORTEN
SOLUCIONES CUANDO TIENEN ALGUN
PROBLEMA

- DONALD PORTER
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UN VIAJ

BREVE

a investigacion para el diseno se

trata de un gran universo de herra-

mientas, métodos y metodologias

gue nos ayudan a entender lo que
realmente quiere, siente y desea nuestro
usuario. A diferencia de otros métodos como
el Design Thinking o el Lean Startup, en la
investigacion para el diseno el usuario es el
centro, es quien tiene el poder vy la capaci-
dad de brindarnos informacion que nos ayu-
dard a descubrir realmente quién es él.

Es, en definitiva, un proceso de empatia con
el usuario, que busca entenderlo y compren-
derlo dentro de su contexto real para enten-
der por qué hace lo que hace.

Estar constantemente en un contacto direc-
to con los usuarios nos permite entender el
potencial del reto propuesto, las emociones
del usuario vy, al final, encontrar una solucién
realmente efectiva, encontrando las necesi-
dades no observables de los usuarios, es
decir, las necesidades que impulsan a los
usuarios a comprar lo gue compra, o hacer lo
que hace.

Para lograr esto, el Mapeo de Contexto nos
propone 3 distintas fases para alcanzar la
verdadera profundidad de las necesidades:
la Preparacion, es decir, todo aquello que
debe estar listo antes de realizar el ejercicio
de campo, la Recoleccion de Informacion,
qgue ocurre en dos momentos, un primer mo-
mento en el que el usuario recolecta por si
mismo la informacién sobre sus actividades,
pensamientos, etc. Y una segunda fase
donde usuarios y disenadores trabajan en
conjunto para recolectar la informacion y
analizarla.

POR EL CURSO

Sin embargo, es importante tener en cuenta
que al momento de aplicar técnicas de recolec-
cion de informacién al usuario, este puede
llegar a sentirse incomodo y entorpecer el des-
empeno de la herramienta si no se realiza pre-
viamente un proceso de sensibilizacion.

Con la informacion recolectada se debe reali-
zar un proceso de andlisis, que comienza por
entender el tipo de informaciéon que hemos
recolectado. Para esto, pasamos por distintos
niveles de andlisis, empezando por el propodsito
funcional, es decir, cudl es la funcién de lo que
hemos observado, luego, avanzamos a la fun-
cion fisica, que se entiende como la informa-
cion gue nos entregan los elementos dentro del
Mapeo de Contexto. Después, pasamos por los
valores sociales, los motivos por los que el usua-
rio utiliza lo que utiliza. Y por ultimo, tenemos la
funcion abstracta, que conecta todo el andlisis
anterior.

Para pasar de la divergencia a la convergencia,
debemos visualizar la informacién analizadg,
proceso que nos dard como resultados Insights
de distintos tipos: Hechos, descubrimientos
comprobables, Observaciones, algo que no se
puede comprobar pero es facilmente observa-
ble, y por ultimo el Insight WOW, que contiene la
profundidad dentro de la necesidad del usua-
rio.

Todos aquellos insights y necesidades recolec-
tados deben ser comunicados, es decir, plas-
mados para tenerlos presentes en las siguien-
tes etapas del proceso. Esto de forma clara y
concisa, que le de a los lectores una idea com-
pleta del tema de la forma mds eficaz posible,
manteniendo la atencion y despertando el inte-
rés, para poder posteriormente pasar a la idea-
cion de la investigacion.
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ENTIENDE LOS
MAPAS DE EMPATIA
Y PERSONAS

VE MAS
PROFUNDO

MAPA DE EMPATIA

Es una técnica gue nos permite conocer en detalle a nuestros usuarios respondiendo una
serie de preguntas. La realizacion de un mapa de empatia no suele superar los 30 minutos
y se recomienda hacerlo en grupo, aungque también es susceptible de llevarla a la prdctica
individualmente. Generalmente, se suele poner la plantilla en una pizarra grande a la vista
de todo el grupo y mediante Post-It se van escribiendo las respuestas hasta contestar
todos los blogues de preguntas, y finalizamos sacando conclusiones para ese target.

;Qué piensa y siente?

Qué le preocupa realments?
oCudles son sus suernos v objetivos?
LQue le motiva?

Cudles su proposito de vida?
oQue es lo realmente importante?

:Qué oye? ;Qué ve?

. . e S
Jaue dicen sus amigos? JComo es el entorno en que la persona vive”

Jaué dice su jefe o compaferos de trabajo?

Oué dice aquellas personas que admirg o sigus?
JQue canales de comunicacion consume v que dicen?
Jaue le dicen en su casg, su propia familia?

Joue ve en el mercado?

JOue ve en sus amigos?

Jaue tipo de ofertas recibe a menudo?
JOue estd mirando v leyendao?

g ven ellos que otros hacen?

;Qué dice y hace?

<De qué temas le gusta hablar?

5us acciones son coherentes con sus palobras?

Cudl es suactitud en publico? &Y su comportamiento?

JCudl es su comportamiento en su hogar, en el trabajo v con su familia?

;Qué le duele o frustra al cliente? ;Qué quiere ganar qué lo motiva?

LCudles son sus frustraciones?
&ué obhstdculos debe saltar para conseguir lo que desea?
4Cudles son sus dolores v necesidades?

Que es exito para tu persona®?
Como cree que puede alcanzarlo?
&Que acabaria con sus problemas?

&Que quieres conseguir y alcanzar?

ulA CLAVE ES MARCAR
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
REALISTAS Y LUEGO NO SOLO
SATISFACERLAS, SINO
SUPERARLAS. DE PREFERENCIA EN
FORMAS INESPERADAS Y UTILES” 05



CREANDO UNA PERSONA

A veces nos encontramos con disenos de productos o servicios que han sido
creados segun los gustos o preferencias del disenador y su equipo. Desde el
punto de vista del Design Thinking esa informacion ha de venir de un andlisis de
los usuarios para los cuales estamos disenando. con la herramienta Personas
creamos perfiles que agrupan ciertas caracteristicas y patrones que nos ayudan
a ordenar la informacion.

Aunqgue las Personas no son gente real, si describen el comportamiento de gente
real. Por lo tanto, las personas nos ayudan a humanizar la informaciéon obtenida
en el research y tener en cuenta asi factores emocionales. Ademds, nos ayudan
a reconocer patrones o factores comunes o contrarios entre diferentes perfiles.

Estos perfiles nos servirdn como test para nuestras creaciones, podremos re-
crear situaciones mds veraces para identificar problemas y oportundiades de
mejoraq, entre otras cosas.

LIANA MACHADOQO

DEMOGRAFICO MO TTESSIONEES
essaese Autorealizacién
Edad: 25anos g‘;";j. @ g@ Manejo del tiempo
Sexo: Mujer EE—R-—N—F— Vida en equilibrio
Educacién: Profesional (Ingenieria) c? @ @ f_? : Cumplimiento de objetivos

BIO FRUSTRACIONES

Liliana es una empleada de una importante empresa local. + Sentir que se le esta yendo la vida trabajando

Tiene jornadas de trabajo muy extensas y constantemente M Sobrepensar su futuro

tiene que presentar resultados ante sus jefes lo cual le Que le digan que debe sabertrabajar bajo presion
genera sentimientos de estrés y ansiedad. Siente que su ® Posponer su tiempo personal/intimo por cumplir con
rutina |a estd desgastando y busca mejorar su calidad de actividades laborales

vida

MARCAS Y APPS QUE CONSUME

i 1Rl /RASGOS
,“"1 _.'I."-. ! .~ 11! T: . ' " : & / Introvertida _ Extrovertida
REER R R AR |" ; { t 4 -
SRl \ \\\\\\ l‘\\ it1) i Analitica @ Creativa
\Y R : . : ‘ L
Ly, .’ % - v.:' o e ) Activa
00 Qulero dedicarme tlempo de calidad sin sentir mda%ndhnm DR
-

DESCARGA LA
PLANTILLA AQUI
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TECNICAS

PROYECTIVAS

Cuando gueremos conocer qué es lo que realmente piensa y siente el consumidor acerca
de una marca, la investigacion cualitativa se apoya en técnicas proyectivas para identifi-
car sentimientos y emociones desde el subconsciente: aquellas que no pueden ser expresa-
dos con facilidad o son dificiles de explicar verbalmente. Estas son algunas de las técnicas
proyectivas mds usadas:

ASOCIACION DE PALABRAS

Se pide a la persona que diga lo primero que se le viene a la mente cuando escucha una palabra
especifica (dentro de la categoria del producto o servicio). Permite identificar atributos, aspectos
negativos, creencias, demores o deseos del producto investigado.

PLANETA IMAGINARIO

Se pide a la persona construir un planeta en base a un producto, preguntadndose como seriaq,
como serian sus habitantes, que cosas habria en el planeta, entre otras, construyendo toda la
|ogica alrededor de dicho planeta. Esto permite la introspeccion del consumidor con la marca.

FRASES INCOMPLETAS

Se escribe en un papel una serie de frases incompletas con respecto a la posicion del entrevista-
do frente a la marca, producto o servicio para gue él la complete de acuerdo a sus experiencias

previas, creencias y actitudes.
JUEGO DE ROLES

Se plantean dos posiciones opuestas, una a favor vy la otra en contra del un producto o servicio, o
el rol de comprador y vendedor. Asi, se pueden encontrar nuevos insights o verdades al observar

las cosas desde otro punto de vista.

UNA MARCA ES FPARA UNA EMPRESA LO QUE
LA REPUTACION ES PARA UNA PERSONA.
GANAS REPUTACION AL TRATAR DE HACER
BIEN LAS COSAS DIFICILES
, , O/




DOS G

RAND

HERRAMIENTAS

GRUPO FOCAL

Un grupo focal o focus group en investigacion, es un pequeno grupo de partici-
pantes cuidadosamente seleccionados quienes contribuyen en discusiones
abiertas sobre un nuevo producto, servicio, experiencia o cualguier otro tema.

Los pasos para hacer un grupo focal son:

1

2 3

Definir tema ldentificar Preparar a un
y Objetivos participantes moderador para

potenciales.

4

que guie las pre-
guntas.

O 6

Reclutar de 6 a 12 Realizar una Analizar la sesion
participantes, que sesion de 90 a Yy presentar un
tendrdn un incentivo 120 minutos. reporte detallado.
“EL PRIMER PASO PARA SUPERAR LAS

EXPECTATIVAS DE TUS CLIENTES ES CONOCER

ESAS EXPECTATIVAS”
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ESCALA DE LIKERT

La Escala de Likert es una escala de calificacion que se utiliza para cuestionar a una per-
sona sobre su nivel de acuerdo o desacuerdo con una declaracion. Es ideal para medir re-
acciones, actitudes y comportamientos de una persona.

Los items deben de tener siempre dos posturas extremas asi como un item intermedio que
sirva de graduacion entre los extremos. Es importante mencionar que a pesar de que la
escala de Likert mds comun es la de 5 items, el uso de mds items ayuda a generar mayor
precision en los resultados.

I +
NADA POCO TOTALMENTE
SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO

Aqui tienes algunos ejemplos de preguntas que se plantean junto a una Escala de Likert:

“CREO QUE LA INNOVACION ES EL ELEMENTO MAS
IMPORTANTE A LA HORA DE INICIAR UNA STARTUPR.”

“EL SABOR EN LA COMIDA QUE CONSUMO ES LO MAS
IMPORTANTE PARA ELEGIR UN LUGAR EN EL QUE COMER.”

“LA MARCA X SE PREOCUPA POR EL
MEDIO AMBIENTE Y LA NATURALEZA"

“CONSUMO PRODUCTOS PARA CUIDADO
DE LA PIEL TODOS LOS DIAS.”

“ES IMPORTANGTE QUE LA PAGINA WEB DE LA MARCA
CARGUE RAPIDAMENTE"
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'"NCERCATE MAS QUE NUNCA A TUS CLIENTES.

TAN CERCA, DE HECHO, QUE PUEDAS

DECIRLES QUE NECESITAN ANTES DE QUE LO
SEPAN POR S| MISMOS

- STEVE JOBS
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RINCON DEL CONOCIMIENTO

LIBROS Y ARTICULOS RECOMENDADOS PARA EXPLORAR

MANUAL DE INVESTIGACION PARA

DISENADORES
JENN O'GRADY, VISOCKY O'GRADY MO ﬂ UO ’ d .e,
Investigacion

| | para
Comprender los deseos de un cliente vy las necesida- diseﬁadores

des y preferencias del publico posibilita la innova-

cion. La capacidad de reunir datos mediante la e
investigacion, analizar los hallazgos y aplicarlos a Yot
los objetivos del proyecto es tan importante para el
éxito de los equipos de diseno como sus aptitudes
conceptuales y estéticas. Con informacién sobre
mds de 25 estrategias y tdcticas de éxito, planifica-
cion de la investigacion, andlisis de resultados e
incorporacion de la investigacion en el proceso de am X
disefio. Incluye sugerencias para adaptar la escala SRR T A T 5L A
de la investigacion a cualquier proyecto, plazo o pre- :
supuesto, asi como casos de estudio totalmente
nuevos donde se resumen la estrategia y los resulta-
dos con destacados actores del sector.

CONVIVIAL TOOLBOX: GENERATIVE
RESEARCH FOR THE FRONT END OF

DESIGN (EN INGLES)
LIZ SANDERS, PIETER JAN STAPPERS

La investigacion del diseno generativo es un plan- CONVIVIAL
teamiento para incorporar directamente al proceso TOOLBOX
de diseno a las personas a las gue servimos median- ——

. - . . GENERATIVE RESEARCH
te el diseno, con el fin de garantizar que podamos FOR THE FRONT END OF DESIGN

SANDERS & FIETES JAN STAPPERS

satisfacer sus necesidades y suenos para el futuro.
El libro presenta un dmbito emergente del diseno
gue hoy en dia reviste un enorme interés no solo
para la comunidad académica que investiga el
diseno, sino también para los miembros de la comu-
nidad empresarial encargados del desarrollo de
productos, sistemas, servicios y entornos centrados
en el ser hnumano.
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LUCES, CAMAQAI RECOMENDACIONES

EXCLUSIVAS DE

~ CONTENIDO
A( :< :ION AUDIOVISUAL

DAVID KELLEY HABLA SOBRE EL
DISENO CENTRADO EN LAS

PERSONAS
David Kelley

EL PRIMER SECRETO DEL DISENO

ES.. TOMAR NOTA
Ta I ks o

EL DISENO PROFUNDO

Sr. Mohan Kancharla

INVESTIGAR CON METODOS Y
TECNICAS
EP 004 - EL DISENO DE

INVESTIGACION
Gabriel Pérez-Ledn

‘ i

PODCAST

——

INVESTIGACION DE MERCADOS
Plataforma MKT
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