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Pepe Martínez nació en Aranda de Duero (Burgos), es Psicólogo y lleva 25 años trabajando como investigador Cualitativo. Ha realizado todo tipo de estudios dentro de este campo: diagnóstico, prospectiva, investigaciones creativas, con consumidores, con profesionales (“business to business”, B2B), con médicos y con empleados de compañías (estudios internos).

Comenzó su carrera profesional colaborando con Metra Seis. En 1982 empezó a trabajar en Synapse Marketing Research, empresa líder del Cualitativo en nuestro país. Allí llegó a ocupar los cargos de director de la oficina de Barcelona y director técnico.

Después estuvo 2 años como director general de “Ideas para…”, una empresa especializada en la investigación Cualitativa creativa.

En 1994 fue uno de los socios fundadores de Ergo Advanced Research, empresa que alcanzó el liderazgo del Cualitativo en España. En el año 2001 Millward Brown compró la compañía Ergo.

Dentro de Millward Brown, Pepe ha sido el responsable de Euroqual, la red de los equipos Cualitativos de los diferentes países europeos, durante 4 años. En la actualidad es el director del equipo técnico de Millward Brown Spain, un grupo compuesto por 100 licenciados (psicólogos, sociólogos, estadísticos, matemáticos, economistas, etc).

Pepe ha recibido 3 premios de AEDEMO (Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y Opinión) por sus trabajos y ponencias sobre:

• “El análisis y la interpretación es un proceso” (1997).

• “Channel Connection: el mundo interno de la audiencia” (2006).

• Y “La Tercera Juventud” (2008).
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Prólogo

Apenas acabamos de comenzar el siglo XXI. Los mercados están evolucionando a un ritmo muy rápido. El mundo avanza cada vez más deprisa. Es como si la Tierra girara a mayor velocidad. No podemos ni imaginar siquiera todos los cambios que se van a producir a lo largo de esta centuria. La tecnología está desempeñando un rol capital en este proceso de transformación tan acelerado.

Pues bien, dentro del mundo del marketing nos encontramos con el mismo fenómeno. El ecosistema de los medios se está haciendo cada vez más complejo. El punto de venta está adquiriendo una importancia decisiva. Estamos asistiendo a grandes transformaciones en la distribución de los productos. Es evidente además que el enorme desarrollo de la tecnología va a influir de forma directa en los fabricantes, en las empresas de servicios, en los mercados y en los consumidores.

Este nuevo panorama que nos rodea está obligando a reaccionar a los equipos de marketing y ventas actuales, que se tienen que enfrentar a un nuevo entorno. Por lo tanto, corren nuevos tiempos y están surgiendo nuevas necesidades dentro de la investigación de mercados. Y los investigadores tenemos la obligación de ofrecer nuevas soluciones que resuelvan de manera más eficaz los problemas de nuestros clientes.

Si recordamos brevemente los comienzos de la investigación cualitativa, vemos que tiene sus raíces más recientes en el tramo final del siglo XIX y los comienzos del siglo XX. Por aquel entonces los antropólogos sociales y culturales se integraron en las sociedades “primitivas” con una mirada cualitativa. Era la época de Boas1, Malinowski2, Radcliffe-Brown3… Estos antropólogos desarrollaron el concepto de “trabajo de campo” al documentar la vida social de los nativos. Y así apareció la etnografía.

En la década que abarca desde 1920 hasta 1930, los sociólogos de la Escuela de Chicago dieron un paso más en este proceso evolutivo. Park4 y Thomas5 aplicaron el enfoque etnográfico de los antropólogos a las sociedades occidentales. Se pasó de un entorno antropológico a uno sociológico. Y de este forma se estudiaron los problemas de las grandes ciudades y sus correspondientes áreas metropolitanas (en aquel entonces suburbios).

Hacia mediados del siglo pasado los psicólogos y sociólogos que se dedicaron al mundo de la investigación de mercados, se dieron cuenta del enorme potencial que tenía el enfoque cualitativo desarrollado en las dos etapas anteriores y lo aplicaron al entorno del consumo de productos y servicios.

Y así es como del estudio de las culturas primitivas se cambió luego el foco a las sociedades modernas y después a los mercados de consumo. De esta forma, la reunión de grupo y la entrevista en profundidad aparecieron como una evolución natural del estudio de los grupos sociales y de las historias de vida.

La peculiaridad de esta etapa consistió en que la investigación cualitativa se fue a trabajar principalmente al “laboratorio”, es decir, a las salas de las empresas de investigación (institutos), especialmente preparadas para escuchar a los consumidores.

El resultado fue tan exitoso que estas técnicas han dominado el panorama del cualitativo prácticamente desde su nacimiento en la segunda mitad del siglo XX hasta nuestros días. De hecho, la reunión de grupo todavía continúa siendo la estrella principal de nuestras herramientas de investigación.

Pero en este momento el entorno está cambiando, los mercados y las categorías están cambiando, los consumidores están cambiando, las necesidades de los profesionales de marketing están cambiando y, por lo tanto, el cualitativo también está evolucionando para adaptarse a este nuevo panorama.

Pues bien, hemos recogido en este libro todas las novedades que hemos ido desarrollando en cualitativo a lo largo del tiempo para dar respuesta a las necesidades de los departamentos de marketing, publicidad, ventas… de las diferentes compañías multinacionales y locales. Este es el caso del enfoque etnográfico o del cualitativo digital.

También hemos incorporado todos aquellos conocimientos, técnicas y recursos que, sin ser novedosos, se siguen utilizando de forma exitosa.

Queremos que este libro sea distinto. Y para ello se centra en ofrecer ideas prácticas y dar respuesta a muchas preguntas clave para el marketing actual y para las cuales la investigación cualitativa tiene soluciones.

Hemos estructurado el índice y los capítulos en forma de preguntas para ofrecer dos posibilidades: leer el libro de principio a fin o ir directamente a las cuestiones más urgentes.

Este libro recoge la realidad de la investigación cualitativa en la actualidad. Y por eso hemos incluido cuatro estudios cualitativos de carácter internacional patrocinados por Millward Brown, y nueve investigaciones cualitativas realizadas a nivel local para algunos de nuestros principales clientes.

Hemos incorporado una reflexión sobre el análisis y la interpretación en cualitativo. Es un tema sobre el que hay muy poca literatura disponible. En general, los expertos evitan entrar en este área y por eso sigue siendo hoy en día una especie de “caja negra”. Nosotros, líderes del mercado de la investigación cualitativa en España, hemos sentido la responsabilidad de abrir las puertas mostrando nuestra manera de hacer las cosas.

Espero que disfrutes de los contenidos del libro y sobre todo que te resulten útiles para responder a las preguntas y necesidades que surgen frecuentemente en tu actividad diaria.

Un cordial saludo.

PEPE MARTÍNEZ

Client Service Director

Millward Brown Spain



1 Franz Boas (1858-1942) es considerado el padre de la Antropología americana.

2 Bronislaw Kasper Malinowsky (1884-1942) fue un antropólogo de origen polaco.

3 Alfred Reginald Radcliffe-Brown (1881-1955) fue un antropólogo de origen británico.

4 Robert Ezra P. Park (1864-1944) fue un sociólogo urbano norteamericano y uno de los principales fundadores de la Escuela de Sociología de Chicago.

5 William I. Thomas (1863-1974), “Sociología del Conocimiento”. Teorema de Thomas: “Si los individuos definen las situaciones como reales, son reales en sus consecuencias”. Fue el fundador, junto con George Herbert Mead, del Interaccionismo Simbólico.


Prefacio
(o la prueba de que los peces peludos existen)

Basta leer el índice de “Cualitativa-Mente (Los secretos de la investigación cualitativa)” para saber que ha nacido un excelente libro sobre esta disciplina. Esta obra es una valiosa herramienta para los profesionales que están a cargo de proyectos y estudios, tanto nacionales como internacionales.

Un lector avezado apreciará la singularidad de esta iniciativa. Es como pescar un pez recubierto de una piel suave y esponjosa. ¿Por qué es tan difícil encontrar un buen libro sobre cualitativo? ¿Cómo logró semejante hazaña Pepe Martínez? Es útil reflexionar sobre estas dos preguntas; si acertamos con las respuestas, estaremos más cerca de la esencia de los estudios cualitativos, una fascinante vertiente de la investigación social.

En primer lugar, nadie que se haya adentrado en el mundo del marketing puede dudar que la investigación cualitativa es más un arte que una ciencia. Con esta idea en la mente, imaginémonos un estupendo estudio sobre, por ejemplo, las obras artísticas de Wassily Kandinsky. Suena sencillo. Como tengo un gran interés por la pintura, he leído unos cuantos libros al respecto. Pero la simple idea de escribir un libro práctico como “Pintar como Kandinsky”, o todavía más general, “Pinte como los grandes pintores”, resulta totalmente absurda.

Al igual que la auténtica creación artística, la investigación cualitativa no puede aprenderse leyendo un libro sin más. Se trata de algo que se desarrolla practicando cada día el talento innato, a lo largo de muchos años de trabajo, y observando a los maestros.

Ya desde los primeros capítulos se observa que estamos ante un libro repleto de aprendizajes prácticos y de una variedad de casos reales analizados a fondo. Es el ángulo práctico lo que hace que este libro sea sobresaliente. Pero además contiene la teoría en su dosis justa y necesaria para llevar a cabo y entender la práctica.

Presentando los resultados de los estudios realizados por las figuras más ilustres de la materia, los técnicos con menos experiencia pueden aprender de los verdaderos maestros, mientras que los de más nivel valorarán “Cualitativa-Mente (Los secretos de la investigación cualitativa)” como una oportunidad para reflexionar sobre su estilo de trabajo y refinar sus capacidades profesionales.

En segundo lugar, la investigación cualitativa puede compararse, en algunos aspectos, con el fenómeno del lenguaje humano. Podemos aprender suahili, mandarín o checo, pero no podemos aprender el “lenguaje en sí”, porque no existe.

Evidentemente, podemos aprovechar ciertas semejanzas entre idiomas del mismo origen para acelerar el proceso de aprendizaje, pero ¿de qué nos sirve hablar el húngaro de forma fluida si estamos aprendiendo portugués, por ejemplo?

La investigación cualitativa se realiza de diferentes modos en distintos países y culturas. Un moderador polaco que está animando una reunión de grupo en Varsovia necesitará dedicar mucha energía para conducir a los charlatanes y dinámicos participantes, que quieren decir todo lo que se les ocurre sobre el tema en cuestión.

Pero su homólogo en Frankfurt necesitará esforzarse al máximo para que los consumidores alemanes expresen sus opiniones o se impliquen en la tarea. Si cada cultura es diferente, si en cada país el tipo de investigación que hacemos es distinta, ¿es imaginable siquiera escribir un libro sobre investigación cualitativa?

Pepe Martínez conoce bien este aspecto de la investigación cualitativa. Lleva veinticinco años realizando estudios dentro del mercado español, así como proyectos internacionales. Trabajó durante cuatro años como director de cualitativo de Millward Brown en Europa, lo cual explica por qué su libro se basa en una experiencia acumulada sobre muchos mercados en el mundo.

Esta publicación es una fascinante visión general de las diversas perspectivas de la investigación cualitativa y ofrece una prueba del éxito de Millward Brown con su política de expansión del cualitativo en los principales mercados del mundo.

En tercer lugar, los catedráticos o profesores de la universidad que enseñan investigación de mercados suelen tener poco contacto con la práctica de los estudios cualitativos. Por su parte, los técnicos cualitativos se dedican a moderar grupos y entrevistas y a realizar complejos análisis y servicios de consultoría. En otras palabras, estos últimos hacen su trabajo diario en institutos de investigación o en departamentos de estudios de mercado del cliente, con lo cual no suelen tener tiempo de enseñar o escribir todo lo que saben.

Los libros disponibles en el mercado sobre cualitativo suelen estar escritos por teóricos muy alejados de la mítica figura del “gurú” cualitativo. Por este motivo, la gran mayoría de las publicaciones no refleja la mirada abierta, profunda, experta, práctica y útil que tienen los técnicos cualitativos de Millward Brown y los profesionales de investigación de mercado de nuestros clientes.

Pepe Martínez es una de las pocas personas realmente destacadas dentro del mundo del cualitativo que pueden conjugar bien los intereses puramente teóricos con la práctica de la investigación diaria, lo que le separa claramente de los autores de los tratados académicos. Y puede que ésta sea la razón por la cual este libro resulta tan vibrante y lleno de carácter, además de por describir no sólo los métodos clásicos, sino también las soluciones metodológicas más innovadoras y punteras.

Conozco a Pepe Martínez desde hace mucho tiempo. Trabajamos juntos y estoy orgulloso de decir que es mi amigo. Sé bien cuánto tiempo dedica a su trabajo, así que no tengo la menor idea de cómo ha encontrado el necesario para escribir este excelente libro… La solución a este tercer problema, que tan bien ha resuelto el autor de este compendio sobre la investigación cualitativa, es un misterio. Para ser sincero, tampoco tengo la menor idea de cómo pescar un pez peludo como éste.

KRZYSZTOF B. KRUSZEWSKI

Director de Investigación Cualitativa

Millward Brown Europa Continental,

Oriente Medio y África del Norte
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NOVEDADES EN CUALITATIVO


Capítulo I

¿Conecta el plan de medios de mi marca eficazmente con el comprador?

Pepe Martínez

El nuevo ecosistema de los medios

El paisaje actual de los medios ha cambiado significativamente en los últimos años. Hoy en día existen múltiples canales de televisión. Han aparecido nuevos medios, como es el caso de Internet. Se multiplican los posibles puntos de contacto (“touch-points”) entre la marca y el comprador. Las agencias de medios están desarrollando de manera creativa nuevas formas de captar la atención del consumidor. Las nuevas tecnologías, como es el caso del móvil, ofrecen plataformas alternativas para la comunicación de las marcas.

En este entorno cambiante los anunciantes se están replanteando su actual plan de medios y están analizando detenidamente, junto con los planificadores y las agencias de publicidad, si están siendo suficientemente eficaces los canales que venían funcionando de forma convencional.

Hasta ahora ha venido siendo suficiente el concepto de “contacto” (GRP) y la eficacia publicitaria se ha medido desde un punto de vista cuantitativo: cantidad de GRP´s recibidos por un hipotético consumidor medio.

Pero en este nuevo panorama es necesario tener en cuenta tanto el número de contactos como la calidad de los mismos, es decir, la calidad de la conexión.

Es necesario conocer la calidad de la conexión

Con esta idea hacemos referencia a la manera como el consumidor está recibiendo la campaña publicitaria en un momento y en un lugar determinados del día, diferenciando entre los días de trabajo y el fin de semana. Nos interesa mucho la resonancia que la publicidad está produciendo en su interior.

Y para ello es importante conocer cómo se encuentra esta persona a nivel psicológico, entender qué significados adquiere un determinado canal, la relación que mantiene con él, las necesidades que tiene en ese escenario psicosociológico particular.

Teniendo en cuenta la fragmentación actual de los medios, es necesario aprovechar cualquier punto de contacto entre la marca y el consumidor para conseguir una conexión genuina y eficaz, que influya positivamente en la compra siguiente del producto o servicio anunciado.

El siguiente gráfico nos muestra un esquema muy útil que sintetiza los diferentes momentos de la vida diaria de un “target”, su estado mental y la exposición a los medios. Esta información resulta ser tremendamente operativa para cualquier profesional de marketing responsable del desarrollo de una marca.
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¿Qué es “Channel Connect”?

“Channel Connect” es una metodología cualitativa desarrollada por Millward Brown (Sadek Wynberg y Global Media Practice) y especializada en dar respuesta a la pregunta de cómo aprovechar mejor el plan de medios y los canales publicitarios para hacer llegar la marca más eficazmente al consumidor.

Este enfoque pone al consumidor en el centro del plan de medios, para:

• Transmitir el mensaje adecuado.

• De la forma adecuada.

• Y en el momento adecuado.

Los objetivos de “Channel Connect” son los siguientes:

• Determinar los canales que nos ofrecen mayor oportunidad de conexión con el “target”. Es decir, identificar los puntos de la interacción consumidor-marca, donde esta última podría comunicar de forma más creíble.

• Entender los momentos del día (diario, fin de semana) en los que la mente del público objetivo está más receptiva a los mensajes de la marca.

• Descubrir nuevas oportunidades de comunicación (canales) para conectar con el destinatario del mensaje.

• Y definir el tipo de mensaje que tiene que dar la marca para llegar de forma más eficaz a los consumidores en cada momento y lugar (parámetros espacio-temporales).

La filosofía de “Channel Connect” aparece reflejada de forma visual en el siguiente gráfico:

[image: Image]

El punto 1 del gráfico anterior nos muestra la interacción entre el “target” y los medios publicitarios en los diferentes momentos de su vida diaria; se trata de explorar el cómo. En este espacio hay que detectar las motivaciones y el estado psicológico del consumidor en su interacción con los canales; es decir, el porqué. La meta aquí es determinar las oportunidades de conexión con el público objetivo para un producto concreto.

En el punto 2 nos encontramos con todas las interacciones que se producen en la actualidad entre la marca y el consumidor. Se refiere a las percepciones de la marca y de la categoría, a la fuente de las mismas y al rol e influencia de los medios en la experiencia y preferencia de la marca.

Y, finalmente, en el punto 3, se trata de entender qué mensajes tiene que transmitir la marca en cada canal para captar la atención de sus posibles compradores. Estamos, por tanto, ante las expectativas de los consumidores hacia las comunicaciones de la marca y la categoría, así como la adecuación de los mensajes de la marca a nuevos canales.

“Channel Connect” no investiga la publicidad de una marca (la campaña concreta), sino cómo los consumidores se relacionan con los canales de comunicación utilizados por la marca objeto de estudio.

“Channel Connect” no investiga los hábitos de consumo de medios (cuándo, qué, dónde, quién), sino cómo y por qué se interacciona y se consumen determinados canales de comunicación.

“Channel Connect” no investiga las actitudes de los consumidores hacia la marca, ni la imagen de la misma, sino en qué lugares, de qué forma y en qué medida la marca conecta con ellos.

Y “Channel Connect” no busca evaluar la creatividad, sino identificar el contexto idóneo para presentar el mensaje y amplificar su resonancia.

Diseño metodológico

“Channel Connect” parte de un cuidadoso diseño y selección de los participantes y combina diferentes técnicas cualitativas para la obtención de la información correspondiente:

• Diarios etnográficos.

• Reuniones de grupo.

• Y entrevistas etnográficas.

Cada investigación cualitativa es como un traje adaptado a las necesidades y objetivos de la marca. Pero, en líneas generales, un estudio que utiliza la metodología “Channel Connect” estaría compuesto por término medio de unos 20 diarios etnográficos, 4 reuniones de grupo y 20 entrevistas etnográficas para cada segmento de público relevante.

Diarios etnográficos

Todos los participantes que van a asistir a las reuniones de grupo y entrevistas etnográficas rellenan previamente un diario durante un mínimo de 4 días de la semana (dos días laborables, más el sábado y el domingo). En este diario responden a las siguientes preguntas:

• ¿Dónde estás?, ¿con quién? (por ejemplo: en el gimnasio, en el coche, en casa, en el centro comercial, etc.).

• ¿Qué estás haciendo? (viendo la televisión, comprando, paseando, leyendo…).

• ¿Cómo te sientes?, ¿cuál es tu estado de ánimo?, ¿cuáles son tus necesidades a nivel psicológico? (relajado, ansioso, cansado, sociable, etc.).

• ¿Qué canales publicitarios estás viendo u oyendo en este momento? (la televisión, la radio, el periódico, una revista, Internet, una marquesina…).

El gráfico siguiente nos muestra la estructura de un diario etnográfico:

[image: Image]

También les pedimos que hagan fotografías de todos aquellos canales o campañas publicitarias que han captado su atención. Se les puede sugerir que utilicen su cámara de fotos digital o la cámara del móvil (si es que la tienen) o se les proporciona una cámara de fotos desechable (de usar y tirar). De esta forma podemos ver cuáles son los medios que están siendo más eficaces.

Incluso les sugerimos que hagan fotografías “proyectivas” que reflejen su estado de ánimo en algún momento del día, para poder entender mejor cómo están interaccionando con los medios y recibiendo el mensaje. La consigna es realizar fotos que reflejen su estado de ánimo en diferentes momentos del día.

A partir de la información obtenida en estos diarios identificamos los momentos del día en que la relación entre el consumidor y los canales publicitarios es más intensa y relevante.

Reuniones de grupo

En las reuniones de grupo se trabaja en profundidad la relación entre el “target group” (público objetivo) y los medios. Se analiza qué medios están siendo más y menos eficaces en la conexión con el consumidor.

Los diarios junto con las reuniones de grupo nos permiten identificar los momentos, tanto en los días laborables como en el fin de semana, más significativos de la exposición a la publicidad u otras acciones de marketing y comunicación. En realidad, lo que hacemos con el consumidor es pedirle que haga una introspección para poder ver lo que está pasando en su interior, para comprobar el impacto que están generando los diferentes canales y las campañas presentes en ellos.

En las reuniones de grupo también se realiza un “brainstorming” para buscar ideas sobre nuevas oportunidades de conexión con el “target”.

Una vez que hemos analizado los diarios y realizado las reuniones de grupo estamos en condiciones de diseñar la última fase: las entrevistas etnográficas.

Entrevistas etnográficas

Las entrevistas etnográficas se caracterizan porque las realizamos en el “hábitat” natural en el cual el consumidor se relaciona diariamente con los diferentes canales.

En ellas acompañamos a los participantes en el estudio en sus circuitos más habituales, en los momentos más representativos del día y en los diferentes días de la semana. Puede tratarse de un trayecto en metro, autobús, tren de cercanías, coche, a pie… La razón de ser de estas entrevistas es comentar con ellos de forma abierta y espontánea la valoración de los canales con los que se encuentra, así como de las campañas publicitarias presentes en ellos.

El objetivo que perseguimos con estas entrevistas de carácter antropológico es obtener “insights” (aprendizajes más “vivos”), puesto que el consumidor se halla inmerso en la realidad diaria, en el entorno cotidiano, en el “ecosistema” concreto en el que se encuentra en su día a día. No está en el “laboratorio”, como es el caso de la entrevista en profundidad convencional. Este hecho enriquece la información obtenida y le dota de un carácter más “real”.

En “Channel Connect” la entrevista en profundidad “clásica” ha evolucionado hacia una entrevista “in situ”, en el punto de contacto (“touch-point”) entre el canal, la campaña publicitaria y el receptor del mensaje. Estudia en vivo y en directo qué respuesta emocional y cognitiva está produciendo en el consumidor el canal de comunicación utilizado.

Tanto los diarios como las reuniones de grupo nos ayudan a identificar los momentos del día, los trayectos y escenarios del “target” que más nos interesa investigar de forma etnográfica.

Trabajo en equipo: marketing, medios, creatividad e investigación

Para realizar una investigación cualitativa de este tipo de una manera eficaz se necesita la colaboración entre varios agentes:

• El equipo de marketing encargado de la marca, producto o servicio.

• El equipo de planificación de medios.

• Y el equipo de investigación de Millward Brown.

• También puede ser interesante la colaboración de la agencia de publicidad.

Al comienzo del estudio se lleva a cabo una reunión inicial para poner en común toda la información disponible sobre el producto y la marca. Todos los datos son importantes, especialmente los que se refieren a los medios.

La aportación del equipo de planificación de medios es fundamental. La investigación cualitativa tiene que ser posterior a la revisión de toda la información de medios disponible sobre el “target”. El estudio cualitativo utiliza los datos de medios que tiene el cliente, generalmente cuantitativos, como punto de partida. A partir de este momento, “Channel Connect” tiene la función y misión de ir más lejos, ayudándonos a diseñar un plan de medios más eficaz y detectando las oportunidades existentes que no se están aprovechando correctamente en la actualidad.

Al final de la investigación se realiza un “workshop”, en el que participan los diferentes profesionales que trabajan alrededor del producto, para convertir los “insights” encontrados en una nueva estrategia de comunicación y en un nuevo plan de medios para la marca.

El trabajo en equipo y la sinergia entre los diferentes profesionales que trabajan en el desarrollo y crecimiento de la marca ayuda a conseguir una visión más eficaz y estratégica.

“Channel Connect” y marketing

Este nuevo enfoque metodológico permite al departamento de marketing mejorar la competitividad y la diferenciación dentro de la categoría a través de la identificación de oportunidades, bien sea bajo la forma de nuevos canales o utilizando los medios tradicionales de forma innovadora.

Al mismo tiempo aumenta los resultados de la inversión que se realiza en los medios, porque el nuevo plan resultante tiene en cuenta el estilo de vida y el grado de receptividad de los consumidores y, por lo tanto, es más eficaz en los resultados obtenidos.

Además se eleva el nivel de impacto de las campañas publicitarias, ya que identifica cuál es el mensaje, el lugar y el momento más adecuados.

Y, por último, aporta una dinámica de trabajo integradora y moderna, en la que los planificadores de medios, los creativos de la agencia de publicidad y los investigadores de mercados colocan al consumidor en el centro del proceso de planificación.

Resumen y conclusiones

• El ecosistema de los medios ha cambiado significativamente en los últimos años. Para adaptarse al nuevo paisaje de los canales de comunicación, los anunciantes se están replanteando la eficacia de su plan de medios.

• Es necesario conocer la calidad de conexión del plan de medios de los productos, servicios, marcas… con el “target” correspondiente.

• “Channel Connect” es una metodología cualitativa que ayuda a los anunciantes y sus agencias (medios, publicidad) a entender la dinámica existente entre su marca, los canales de comunicación y los destinatarios de los mensajes.

• “Channel Connect” proporciona una comprensión en profundidad del estilo de vida y las motivaciones de los consumidores, de su interacción con los canales y de sus expectativas hacia las marcas.

• “Channel Connect” ayuda a identificar cuándo, dónde y cómo una marca puede conectar mejor con su “target-group”. Se trata de conseguir “touchpoints” (puntos de contacto) más eficaces.

• “Channel Connect” parte de un cuidadoso diseño y selección de los participantes y utiliza como herramientas metodológicas los diarios etnográficos, la entrevista etnográfica y la reunión de grupo.

• Es necesario empezar con una reunión con el equipo de marketing, la agencia de planificación de medios, la agencia de publicidad y la agencia de investigación. Aquí se pone en común toda la información disponible sobre el producto y la marca, especialmente en el área de los medios (consumo de canales por parte del “target”, plan de medios de la marca, etc.). Posteriormente se realiza el estudio cualitativo.

• En la fase final es importante la realización de un “workshop” (marketing, planificación, publicidad e investigación) para identificar las oportunidades futuras de utilización de los medios por parte de la marca.


Capítulo II

¿Están conectando las marcas de cerveza con el comprador potencial en Europa? (caso real)

Pepe Martínez

Introducción

En el año 2006 Millward Brown decidió realizar un macro-estudio cualitativo internacional sobre la categoría de cerveza para el consumo en el hogar a nivel europeo. Se utilizó la metodología que hemos explicado en el capítulo anterior: “Channel Connect”.

No hay que perder nunca de vista al leer este capítulo que estamos hablando de cerveza para el consumo dentro de casa (“off-trade”); no se contempla el consumo en el canal de “HoReCa” (“on-trade”, Hoteles, Restaurantes, Cafeterías, bares, etc). Además conviene también tener presente que el estudio no se realizó sólo a nivel España, sino que contempla las opiniones de 14 países europeos.

Objetivos de la investigación

Los principales objetivos de este estudio fueron los siguientes:

• Determinar todos los puntos de contacto actuales para la categoría de cerveza para el consumo en el hogar, definidos desde la óptica del comprador.

• Identificar el significado y la importancia de las asociaciones de la marca y las fuentes de influencia que generan estas asociaciones.

• Identificar puntos de contacto potenciales y oportunidades para las marcas de cerveza europeas.

Metodología

Se llevó a cabo una investigación cualitativa en 14 países de Europa que aparecen reflejados en el siguiente gráfico:



	Europa occidental y del Norte

	Europa del Este y del Sur



	
1. Alemania (Frankfurt)

2. Croacia (Zagreb)

3. Dinamarca (Copenhague)

4. España (Madrid)

5. Francia (Paris)

6. Holanda (Amsterdam)

7. Italia (Milán)

8. Portugal (Lisboa)

	
9. Grecia (Atenas)

10. Hungría (Budapest)

11. Polonia (Varsovia)

12. Chequia (Praga)

13. Rusia (Moscú)

14. Turquía (Estambul)




Las características de la muestra fueron las siguientes:

• Edad ➔ 25-35 años.

• Sexo ➔ hombres y mujeres.

• Compradores habituales de cerveza para consumo en el hogar; compraban este producto al menos cada dos semanas.

• Clase social media-media y media-alta.

Las técnicas empleadas fueron:

• El diario etnográfico.

• La reunión de grupo, de 6 participantes, de 2,5 horas de duración y mixtas (mitad mujeres y mitad hombres).

• La entrevista etnográfica, de 2 horas de duración, en el punto de venta y en el hogar del participante.

Se realizaron en cada país:

• 20 diarios etnográficos.

• 2 reuniones de grupo.

• Y 10 entrevistas etnográficas.

Si tenemos en cuenta los 14 países europeos, sumamos un total de 280 diarios etnográficos, 28 reuniones de grupo de 2,5 horas y 140 entrevistas etnográficas de 2 horas. Participaron alrededor de 280 compradores de cerveza distribuidos entre todos los países que estuvieron presentes en el estudio.

En las reuniones de grupo se utilizó el discurso libre y espontáneo, las técnicas proyectivas y las técnicas creativas. Las entrevistas etnográficas se realizaron en el punto de venta y en los hogares de los compradores; se utilizó la técnica del participante observador.

Punto de partida

Hay muchas marcas de cerveza en cada país y además generalmente varían mucho en función de la zona geográfica. Por esta razón, seleccionamos una ciudad para el estudio dentro de cada país y dos marcas de cerveza, casi siempre una
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