
Innovación que ofrece 
un nuevo valor 
a su marca 



… donde el 100% 
de sus iniciativas  
de lanzamiento 
tengan éxito 

Crea  
valor  

Impulsando  
un crecimiento 

progresivo  
Retorno  

de la  
inversión 



Pero, ¿cómo se  
logra esto? 



Mejorando 
las vidas de  
las personas 

Conectando 
 emocionalmente 

Aportando un  
nuevo valor ... 

Ayudando a  
los clientes a 
“cumplir con 
las tareas” 

Formando  
parte de la 

 conversación 
 

Facilitando 
el cambio 



, 

Intercambio  
de valor 

BENEFICIOS 
BUSCADOS 

BENEFICIOS 
OFRECIDOS 

Expectativas 
cambiantes 

Entorno 
cambiante 

El mercado es un ecosistema en constante 
cambio donde los BENEFICIOS son la MONEDA 

Intercambio 
de valor 



¿Cómo entendemos 
ese intercambio de valor? 



Seguridad 
“Tranquilidad” 

Gratificación 
“Me lo merezco” 

Bienestar 
“Me siento bien” 

Libertad 
“Me libera” 

Un marco de beneficios  
le ayuda a encontrar un  

nuevo valor futuro 



LIBERANDO  
A LAS 

PERSONAS 

El tiempo es más valioso 
que el dinero para casi uno 
de cada tres encuestados 

30%  
(2 puntos más que en 2011) 

% que afirma “Prefiero tener  
más tiempo que dinero.” 



Gratificación 
“Me lo merezco” 

Bienestar 
“Me siento bien” 

Libertad 
“Me libera” 

Seguridad 
“Tranquilidad” 



SEGURIDAD y 
TRANQUILIDAD 

Innovación es la 
posibilidad de 
sentirse más seguro 

21%  
Algo que le hace 
sentir más seguro. 



Seguridad 
“Tranquilidad” 

Gratificación 
“Me lo merezco” 

Bienestar 
“Me siento bien” 

Libertad 
“Me libera” 



VITALIDAD y 
BIENESTAR 
 

Deseo de llevar un estilo 
de vida más sano 

38%  
(1 punto más que en 2011) 

“Busco activamente productos 
y servicios que me ayuden a  
llevar un estilo de vida más sano.” 



Seguridad 
“Tranquilidad” 

Gratificación 
“Me lo merezco” 

Bienestar 
“Me siento bien” 

Libertad 
“Me libera” 



EMOCIÓN mediante 
DIVERSIÓN  
y OCIO 

Disfrute 

67% 
“Importancia de 

“Disfrutar la vida”  

como valor personal” 



Un marco de beneficios también nos ayuda a comprender las  
necesidades cambiantes. Las “tareas” no cambian, ¡cambian  
las expectativas sobre cómo hacerlas! 

Los clientes desechan un producto o servicio actual cuando una 
innovación mejora sus vidas. Es fundamental comprender qué beneficios 
se deben ofrecer para “ayudar a que la gente haga sus tareas cotidianas”. 



Gratificación 
“Me lo merezco” 

Bienestar 
“Me siento bien” 

Libertad 
“Me libera” Comprender  

los beneficios  
en CONTEXTO 
proporciona 
sorpresas 
emocionales 

“Indispensables” 
Requisito básico/ “apuesta 

inicial” que se debe satisfacer. 

Factores  
de deleite  

“agradables 
de tener”  

Ofrece potencial diferenciador. 

“Gratificación 
emocional” 

Recompensa  
emocional dominante 

Seguridad 
“Tranquilidad” 



¿Cuál es el papel de la conexión 
emocional? 



La conexión 
emocional aumenta 
el valor de la marca 
y genera beneficios  

“¡Las marcas  
con productos que  
evocan conexiones  

emocionales positivas 
cosechan enormes  

rendimientos  
económicos!”1 

(Built to Love:  
Boatwright y Cagan) 

1 Cita: Built to Love: Creating Products That Captivate Consumers (Boatwright y Cagan, 2015)  



¿Somos capaces de medir esa conexión 
emocional de manera eficaz? 



Y no podemos 
llegar a comprender 
cómo las marcas 
encajan en la vida  
del consumidor 

Las pruebas 
tradicionales de 
conceptos no miden 
las emociones  



Los métodos 
actuales de 
investigación no 
han sido  tan 
buenos 
predictores de la 
innovación de las 
marcas 

Y solo 8% 
se queda en 

el lineal +18m. 

Solo un 

25% de las 

innovaciones 

perviven 



Diferentes 
aproximaciones 
para decodificar 

emociones 

Voz 
Sen$mientos	  
Subje$vos	  

Opiniones	  

Respuesta	  
Fisiológica	  

Sistema	  Central/
Periférico	  

Comportamiento/	  
Expresiones	  

Expresiones	  Faciales/	  
Lenguaje	  corporal	  



¿Cómo podemos utilizar la voz 
para comprender la conexión 

emocional? 





El análisis de la voz nos 
permite “escuchar” la 

intensidad, CÓMO nos 
sentimos acerca de una idea, 
y QUÉ pensamos acerca de 

ella 

Excitación  
emocional  

Sentimiento 
emocional 

Activación 
emocional 

+ 

+ 



Activation Sentiment 

Arousal 

E3 

Escuchando 
QUÉ dicen y 
CÓMO lo dicen 
capturamos el 
impacto 
emocional 



Los 
entrevistados 
verbalizan su 
reacción ante 
un estímulo 

Activation 

Sentiment Arousal 

Qué dices Cómo lo dices 



Sentiment 

Aporta una 
evaluación 

positiva, neutra 
o negativa de 
los términos 

utilizados en el 
discurso 

Sen$miento	  
NEUTRAL	  

Sen$miento	  
	  POSITIVO	  

Sen$miento	  	  
NEGATIVO	  



Una selección 
de verbos y 

términos 
determinan 

la… 

Activación 



La entonación, el 
volumen y el timbre 

trasmiten el 
sarcasmo, la ironía, 

el humor y otras 
dimensiones que 

permanecen ocultas 
en las palabras. 

Time 
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Arousal 

F0-Onda 
(temblor) 

Contorno  
del tono 

(sílabas) 

Contorno  
del tono 

(frase) 

Variación  
del tono 

Rango  
del tono 

Tono 
medio 



Arousal 
Nuestros análisis 
audiométricos 
identifican 
patrones 
asociados con la 
emoción 



Sentiment 

A
ro

us
al

 

Y	  a	  través	  de	  una	  consola	  de	  uso	  intui$vo	  
podemos	  “escuchar”	  a	  los	  consumidores	  



Beneficios 
de la voz 

Mide la 
emoción 

Las emociones son 
culturalmente	  neutrales	  

Más	  preciso	  y	  sensible	  
que los métodos tradicionales 

Cues$onario	  corto	  y válido para 
cualquier dispositivo (device agnostic) 

Experiencia más 
atractiva y motivadora 



Un ejemplo práctico 



Caso #1 
Internet de 
las cosas 

Una app para 
gestionar el 

consumo 
energético del 

hogar  

Una báscula 
conectada a tu 

smartphone 

Una nevera 
inteligente 

conectada a tu 
Smartphone 



Caso #1 
Internet 
de las 
cosas 

1

69% 83% 

76% 

66% 

2

52% 64% 

41% 

45% 

3
46% 12% 

56% 

36% 



75% 75 % 
Nuestro proceso de 
innovación estratégica 
garantiza el éxito de 3 de 
cada 4 lanzamientos 



En GfK 
creemos que 
ahora es el 
momento… 

La emoción es vital en un mundo tan 
ruidoso, necesitamos entender qué 
beneficio emocional hay detrás de la 
experiencia con las marcas. 

Las entrevistas deben pasar al 
siguiente nivel: breves, motivadoras 

y aptas para dispositivos móviles. 

La VOZ es el nuevo dato. 



GRACIAS 


