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Abstract  
Because customer understanding, specially at early stages of new product development, has 
been acknowledged to be a determinant of new product success, researchers have 
developed different methods that can be used to enhance customer understanding. 

Although designers can choose among different methods for customer understanding, 
practitioners make little use of them. One of the reasons argued for this low usage rate is that 
designers are not familiar to these methods: they do not know about their advantages or 
disadvantages neither about the ideal conditions for application.  

Based on the work of van Kleef, van Trijp and Luning (2005), the following methods for 
customer understanding were identified and analyzed: (1) laddering, (2) free elicitation, (3) 
Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET), (4) Kelly repertory grid, (5) focus group and 
(6) category appraisal. A series of experiments were defined to empirically analyze these 
methods for customer understanding to the same design problem. 

The conclusions of the application in practice of the methods described in a controlled 
environment will help practitioners to understand in which situations and under which 
circumstances each method can best contribute to gaining customer knowledge as an input 
for product innovation. 
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Resumen 
Los investigadores del ámbito del diseño de producto han desarrollado diferentes métodos 
con el fin de mejorar la comprensión del cliente. Sin embargo, los diseñadores utilizan poco 
los métodos existentes. Una de las razones atribuidas a este bajo nivel de uso es que, 
posiblemente, los diseñadores no están familiarizados con estos métodos: no conocen sus 
ventajas y desventajas y tampoco conocen las condiciones ideales para su aplicación. 

En base al trabajo realizado por  van Kleef, van Trijp y Luning (2005), se han identificado y 
analizado los siguientes métodos para la comprensión del cliente: (1) laddering, (2) free 
elicitation, (3) Zaltman Metaphor Elicitation Technique, (4) Kelly repertory grid, (5) focus 
group y (6) category appraisal. Con el fin de analizar y comparar estos métodos, se 
definieron una serie de experimentos aplicando los seis métodos mencionados al mismo 
problema de diseño. 

Las conclusiones de la aplicación práctica de los métodos señalados en un entorno 
controlado, puede ayudar a los diseñadores a entender en qué situaciones y bajo qué 
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circunstancias pueden hacer un mejor uso de cada método para la comprensión del cliente 
como input en la innovación de producto. 

Palabras clave: comprender al cliente; fuzzy front end de la innovación; métodos 
 

1. Introducción 
A la hora de diseñar un producto es imprescindible tener en cuenta las necesidades del 
cliente para poder avanzar en la senda del éxito del nuevo producto a diseñar. El hecho de 
conocer en profundidad las necesidades y motivaciones del usuario resulta fundamental en 
la primera fase de diseño de producto, fase también conocida como fuzzy front end de la 
innovación, en la que se identifica y analiza la oportunidad dando lugar a un concepto del 
nuevo producto a diseñar (Cooper, 1988). La no apropiada realización de este análisis 
puede ser un factor definitivo a la hora de que el producto no encaje en el mercado actual. 

Hoy en día existen diferentes métodos para la obtención de este tipo de información, desde 
los basados en (1) entrevistas, (2) sesiones guiadas, hasta los basados en (3) el uso de 
cuestionarios para identificar los gustos de los consumidores. A continuación se procede a 
explicar brevemente los identificados en este proyecto (van Kleef, van Trijp y Luning, 2005). 

1.1 Métodos de obtención de información mediante entrevistas 
Laddering 

Es una técnica de entrevistas personales que se usa para comprender el conocimiento que 
los consumidores tienen acerca de un producto particular. Para esto, se relaciona el 
conocimiento del consumidor sobre los atributos del producto con los beneficios que le 
aporta al consumidor, es decir, el consumidor relaciona los atributos de los productos con el 
beneficio que obtiene de dichos atributos y lo que suponen para él. 

El entrevistado recibe un grupo de productos y en una primera fase debe agrupar los 
productos por similitudes. El punto de partida de las entrevistas se basa en las diferencias 
percibidas entre los productos. A partir de esas diferencias se guía al entrevistado para que 
vaya identificando si estos atributos le aportan valor y qué consecuencias pueden tener 
estos atributos en su día a día (Nielsen, Bech-Larsen yGrunert, 1998). 

Free elicitation 

Es un método de entrevistas personales en el que el entrevistado expresa los atributos que 
considera relevantes en la percepción de un grupo de productos. Interesa el conocimiento 
de los consumidores sobre dicho grupo de productos en particular. 

Es una técnica donde se presentan diferentes productos y se pretende conseguir 
información en base a la asociación que el entrevistado tiene entre cada producto y las 
propias necesidades del entrevistado. Se basa en el memory schemata concept, esquemas 
de conocimiento que los individuos organizan a lo largo de su vida y que condicionan cómo 
ocurre la interrelación de los contenidos en cada individuo. Así, la interpretación que cada 
individuo hace de cada situación es guiada por los conjuntos de conocimiento previo o 
constructos mentales de dicho individuo (Collins y Loftus, 1975). 

1.2 Métodos de obtención de información mediante sesiones guiadas 
Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET) 

El ZMET es una técnica que se utiliza para identificar los sentimientos, sensaciones y 
experiencias que un producto produce en un consumidor. Al participante se le nombra un 
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tipo de producto pero en este caso no se le da ninguna imagen y es él quien debe buscar 
imágenes que relacione con dicho producto. Una vez realizada esta búsqueda los 
participantes vuelven a unirse con el investigador para explicar lo que les produce o 
transmiten las imágenes. 

El principal objetivo de esta técnica es identificar los beneficios y valores que los 
consumidores consideran importantes según sus modelos mentales (Costa, Schoolmeester, 
Dekker y Jongen, 2003). 

Kelly repertory grid 

Es una técnica que se utiliza para estructurar e interpretar una categoría de productos. Para 
ello se utilizan triadas de productos, seleccionadas por el investigador, y consiste en 
identificar qué producto es diferente de los otros dos en cada triada y dar razones de por 
qué lo es. 

Es una técnica donde al participante se le muestran los productos que debe valorar y se 
identifican los aspectos que los consumidores diferencian entre los productos. Por ello, se 
utilizan triadas de productos para poder realizar las comparaciones e identificar qué atributos 
son más atractivos para los consumidores (Dumas y Fentem, 1998). 

Focus group 

El focus group trata en discutir diferentes aspectos de un producto. Para que se de la 
discusión, se junta un grupo de entre 8-12 participantes y se le expone un tema desde el 
cual se crea una discusión. En ella, los participantes aportan diferentes puntos de vista y 
opiniones, donde se identifican preferencias, percepciones y beneficios para los 
participantes. 

Se utiliza para la exploración de nuevos conceptos e identificación de nuevas oportunidades 
de mercado. Es una técnica en la que no se da ninguna imagen del producto, y se puede 
utilizar tanto en productos existentes, para mejorarlos, como en nuevos productos que van a 
salir al mercado para prever la reacción de los consumidores (Bruseberg y McDonagh-
Philpb, 2002). 

1.3 Métodos de obtención de información mediante el uso de cuestionarios 
Category appraisal 

Es una técnica basada en un cuestionario para la obtención de la imagen que los 
consumidores tienen de un producto o un grupo de productos, es decir, determinar cómo 
perciben y qué prefieren de los productos desde el punto de vista del consumidor. 

Mediante la creación de un cuestionario, el investigador trata de identificar de manera 
estadística cuáles son los atributos del producto que más relacionan los consumidores con 
valoraciones generales del producto. 

Es un método que se utiliza para descubrir oportunidades de mejora en los productos. Es 
decir, para identificar atributos a los que los consumidores dan importancia a la hora de 
comprar un producto (Moskowitz, 2002). 

2. Objetivos 
Analizar empíricamente el grado de novedad de la información proporcionada por cada uno 
de los métodos descritos para el caso de un diseño de un producto nuevo. 

3. Metodología 
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Para la consecución del objetivo, se ha realizado un experimento con un grupo concreto de 
personas en el que se han utilizado los 6 métodos descritos en el apartado 1.1 con el fin de 
obtener información relevante para el diseño de un producto nuevo. 

Para la realización del experimento se ha utilizado el producto cafetera, seleccionando 18 
modelos de cafeteras diferentes. En la figura 1 se pueden ver todos los modelos de cafetera 
utilizados para la realización del experimento. 

Figura 1: grupo de productos utilizados para realizar el experimento 

 
En el experimento participaron 48 alumnos de Ingeniería de Organización Industrial de entre 
21 y 25 años, de los cuales 25 eran hombres y 23 mujeres. 32 de los 48 participantes 
aseguraron que les gustaba el café y la mayoría de los que les gustaba, lo consumía 
diariamente. Para realizar el experimento se dividió a los participantes en diferentes grupos 
para poder utilizar los 6 métodos. En la tabla 1 se puede ver esta división y en número de 
participantes en cada uno de los métodos. 

Tabla 1. Número de encuestas para cada uno de los métodos aplicados 

Método Número de respuestas 

laddering 5 

free elicitation 7 

ZMET 5 

Kelly repertory grid 5 

focus group 5 
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category appraisal 21 

Total 48 

4. Resultados 
A continuación se muestran resultados de la aplicación de cada método. Cabe señalar que 
no se muestran todos los resultados, con el fin de no alargar el documento. A modo 
ilustrativo las figuras 2, 3, 4, 5, 6 y 7 muestran, por tanto, uno de los resultados relativos a 
cada método. 

Figura 2: ejemplo de los resultados obtenidos mediante el método laddering 
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Figura 3: ejemplo de los resultados obtenidos mediante el método free elicitation 

 

Figura 4: ejemplo de los resultados obtenidos mediante el método ZMET 
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Figura 5: ejemplo de los resultados obtenidos mediante el método Kelly repertory grid 

 

Figura 6: ejemplo de los resultados obtenidos mediante el método focus group 
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Figura 7: ejemplo de los resultados obtenidos mediante el método category appraisal 

 

5. Conclusiones 

5.1 Laddering 
Una vez analizados los resultados de laddering se puede decir que este método aporta 
principalmente información sobre atributos físicos relacionando dichos atributos con 
situaciones conocidas para el usuario. El método fija, por tanto, la atención de los 
participantes en las funciones y los atributos de los productos además de en la estética para 
después relacionar todo esto con la tipología de usuario (ej. personas mayores) y las 
consecuencias que puede tener en la vida diaria del mismo (ej. fáciles de limpiar). Como se 
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aprecia en los resultados del método, tanto las características como la tipología de usuario 
pueden ser identificadas. Sin embargo, resulta más complicado identificar cuáles son los 
beneficios que le aporta al consumidor. 

El método parece resultar indicado, a tenor de los resultados del experimento, en el caso de 
un rediseño de producto o cuando se desea acometer una innovación de carácter 
incremental. 

5.2 Free elicitation 
En el caso del método free elicitation la información que aporta es mayoritariamente relativa 
a los atributos físicos de los productos. Llama la atención el hecho de que los productos no 
se relacionen lo más mínimo con las situaciones cotidianas de uso. Por tanto, se puede 
decir que es un método donde se consigue información de carácter mayoritariamente 
técnica. 

Los resultados de este experimento sugieren que el método free elicitation puede estar 
indicado cuando el esfuerzo de rediseño se centra en mejorar técnicamente un producto en 
base a funcionalidades que la competencia ya ha implementado. 

5.3 Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET) 
Este método aporta fundamentalmente información relacionada con las sensaciones que 
transmiten los productos y las situaciones cotidianas a las que se asocia dicho producto. En 
ningún caso, a diferencia de lo ocurrido con los dos métodos anteriores, se hace referencia 
a los atributos físicos del producto. La identificación de necesidades en este caso se da en 
base a los beneficios para el consumidor y a los valores del mismo. 

Este método aporta información relativa a las sensaciones y situaciones cotidianas que el 
usuario asocia con el producto. En principio, la información obtenida carece de 
connotaciones acerca de las posibles soluciones técnicas a implementar en el nuevo 
producto. Esto hace que la información obtenida a través del método ZMET pueda dar pie a 
productos radicalmente novedosos. 

5.4 Kelly repertory grid 
El método Kelly repertory grid aporta información a partir de la comparación de diferentes 
productos encontrando similitudes y diferencias entre los atributos físicos de los productos 
mostrados. Se obtiene información abstracta en la que es necesario interpretar los 
resultados, aunque de todas maneras resulta difícil identificar las preferencias del 
consumidor entre las similitudes que se obtienen, porque se nombran pero no se califican 
como positivas o negativas. 

Respecto a otras cuestiones que no se encuentren directamente relacionadas con atributos 
físicos, cabe señalar que no se nombra nada acerca de sensaciones o situaciones con las 
que se relacionan los productos. En el caso de este método la identificación de necesidades 
se da, por tanto, en base a las características del producto. 

Sin embargo, la realización del mapping correspondiente permite al investigador identificar 
huecos que posibiliten la identificación de productos con un grado de novedad relativamente 
alto, lo cual, en última instancia podría llevar a incorporar al mercado productos más 
novedosos. A modo ilustrativo en el ejemplo mostrado en el apartado 4.4 se ve claramente 
que hay una zona de propiedades que no cumple ningún producto: un producto con una 
estética tradicional de carácter doméstico que tenga muchas funciones. 
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5.5 Focus group 
El método focus group aporta información sobre el producto en general. En este método 
aparece, sobre todo, información relativa a lo que al consumidor le gustaría que el producto 
le aportara y como lograría una mayor satisfacción con el producto en ese caso. Se hace 
referencia a situaciones del día a día y se dan pistas de cómo se podría mejorar el producto 
o de qué podría tener para ser de mayor agrado de los consumidores.  

En el experimento la información se ha obtenido, sobre todo, en base a los beneficios que 
podría obtener el usuario, aunque cabe señalar que también se ha obtenido información 
relativa a las características técnicas del producto. 

Adicionalmente, hay que destacar que en este método los resultados varían según en qué 
momento del experimento nos encontremos. Es decir la información obtenida en el 
experimento va cambiando respecto al grado de novedad aportado a medida que el tiempo 
transcurre. En los primeros momentos la información obtenida es mas obvia y son cosas 
que normalmente todo el mundo relaciona con el producto presentado pero mientras el 
tiempo va avanzando cada vez aparecen ideas con un grado de novedad mayor, es decir 
aparecen atributos que el consumidor valoraría que tuviera un producto. 

Así, los resultados de este método darían pie a un producto nuevo que, en la actualidad, 
sería muy difícil de producir pero que podría dar pie a nuevas líneas de productos para un 
futuro. Sobre todo serían productos mucho mas personalizados que se pueden cambiar al 
antojo del consumidor tanto de forma como de color y en otros aspectos. De la misma 
manera aparecen ideas que hoy en día ya se pueden aplicar a estos productos como el de 
hablar o el de poder personalizar el café o que contengan diferentes elementos para poder 
realizar otro tipo de bebidas. 

5.6 Category appraisal 
El método de category appraisal, al ser un cuestionario, facilita la identificación de los gustos 
de los consumidores ya que aparecen correlaciones estadísticas mediante las cuales resulta 
sencillo identificar lo que el consumidor valora a la hora de ir a comprar un producto. En 
general las preguntas realizadas en el cuestionario están relacionadas con atributos de 
carácter físico del producto por lo que la información recogida es mayoritariamente física. 
Esta información se recoge de una manera directa a través de los cuestionarios. También  
hace referencia a la interacción del día a día con el producto pero de manera más breve. En 
este caso los resultados se dan de una manera estructurada que hace más fácil su 
interpretación. 

Una empresa a la hora de fabricar un producto basándose en los resultados de este método 
puede fijarse en diferentes atributos según qué le interese. En el caso de la cafetera, los 
resultados mostrados en el apartado 4.6 señalan que los usuarios dan importancia 
primordialmente a la estética ya que ésta es el factor más importante para que la cafetera 
guste. La estética está, a su vez, altamente correlacionada con atributos físicos como el 
estilo, la geometría, los colores utilizados o los acabados seleccionados. En segundo lugar, 
se valora la funcionalidad y, por último, el uso del producto para que el producto guste en 
términos generales.  

Por tanto, el método category appraisal aporta información sobre en qué aspectos del 
diseño centrar los esfuerzos para resultar más atractivo al usuario. 
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