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La Invedtigacion Cuditativa es un tipo de investigacion formaiva que ofrece técnicas
especidizadas para obtener respuestas de fondo acerca de lo que las personas piensan y
cudes son sus sentimientos. Eso permite a los responsables de un programa comprender
meor las actitudes, creencias, motivos y comportamientos de una poblacion determinada.
Las técnicas cuditativas, cuando se gplican adecuadamente, se utilizan junto a técnicas
cuantitativas de una manerainterrelacionaday complementada.

El enfoque cualitativo proporciona profundidad de comprensén acerca de las
respuestas de los consumidores, mientras que € enfoque cuantitativo proporciona una
medicion.

La Investigacion Cuditativa se rediza para contestar a la pregunta “ ¢Por qué?’, mientras

gue la Invedtigacion Cuantitativa aborda las preguntas “¢Cuantos 6 con qué frecuencia?”’
El proceso de Investigacion Cuditativa es un proceso de descubrimiento; € proceso de
Investigacion Cuantitativa busca pruebas.

La Investigacion Cudlitativa es de indole interpretativa en vez de decriptiva; se rediza en
grupos pequeios de personas los cuaes, generdmente, no son saleccionados en la base de
la probabilidad. No se hace intento aguno por sacar conclusiones firmes ni generdizar bs
resultados ala poblacion en generdl.

Los “estudios cuditativos’ procuran determinar cudes son las cladificaciones, digtinciones,
condensaciones, por medio de las cudes los individuos registran y transforman la
edtructura de sistemas y objetos que propone la indudtria. Andizar la Logica dd Consumo
no es meramente decribir 1o que € cliente ya sabe, 0 sea cdmo estén organizados los
Ssemas y objetos en la indusdtria, Sno descubrir cOmo estan organizados para una

poblacion determinaday paralos distintos sectores dentro de esa poblacion.

LA IDEOLOGIA DEL CONSUMO
Son aquellas actitudes y rasgos manifiestos en una poblacion por las cudes los sujetos e
adhieren a una actitud ideol égica frente alos productos que € mercado ofrece.

Estas conductas presentan temores, conflictos, criterios de cladficacion, jerarquizacion de



los productos, como asi también mensges, codigos y vocablos. En este sentido es muy
importante tener Sempre presente cdmo funciona la dinamica mentd de un consumidor
(Tablal).
Tabla 1.

El consumidor es: Un ser socid.

Tiene una higtoria persond y colectiva

Edainfluenciado por la cultura, la politicay lo econdmico.

Debe satisfacer |as necesdadesindividudesy socides.

Es agente influencidble e influenciador sobre € medio en d cud
actla.

¢Como actua? La mente humana posee una posicion o lugar para cada dato.

La mente rechaza la informacidn que no “computa’, sdlo acepta
aquella que “satiface’ su estado actual (deseos, fantasias,
“status’, correspondencia con grupos O pares).

Frente alacomplgidad tiende ala smplificacion.

Lalnvedtigacion Cuditativa se utiliza principa mente de cuatro formas generdes.
Como mecanismo de generacion de idess.

Paraayudar allevar a cabo un estudio Cuantitativo.

Para ayudar aevauar un estudio Cuantitativo.
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Como méodo principa de recopilacion de datos en relacion con un tema de

investigacion.

METODOS CUALITATIVOS PREPONDERANTES
Las dos técnicas de Investigacion Cualitativa preponderantes son:
a) Lasentrevistasde profundidad.
A vecss los requaimientos de la Investigacion exigen perfiles de consumidores muy
epecides, los cudes son muy dificiles de reunir en una sesion de grupo. Para tales casos se
utilizan Entrevistas a Profundidad.
Dichas entrevistas son redizadas por persond especidizado (Psicdlogos, Socidlogos) a

través de citas previamente concretadas.



Los objetivos son similares a las Sesones de Grupo, provocando un clima Optimo y de
tranquilidad, donde € entrevistado pueda desarrollar una plética fluida que permita obtener
la informacion buscada. Las mismas son grabadas, andizadas y las principaes sugerencias
Se presentan en un reporte find.

b) L as Sesiones de Grupo.

Estas Sesones de Indagacion designadas como “Macrosesiones’, conssten en un didogo
grupa de seis a diez personas coordinadas y andizadas por psicologos acerca del tema que
estos proponen y que se gjustan a una guia de topicos.

Los participantes expresan libremente sus opiniones sobre la temdtica propuesta por €
coordinador. De acuerdo a la dindmica se puede dterar € orden de los topicos de la sesion
an perder devigad cumplimiento ded objetivo fundamentd.

Acorde a la dindmica creada, que permite desarrollar un ambiente de libre intercambio de
experiencias 'y opiniones, podemos detectar los procesos psicoldgicos profundos que
explican las conductas y motivaciones de los participantes, en relacién a un producto o
sarvicio que pretendemos explorar. A través de un exhaudivo andiss e interpretacion de
esa dindmica los psicdlogos expertos pueden obtener resultados cualitativamente solidos

gue nos expliquen las conductas del consumidor.

ALCANCESY LIMITACIONES

Lasentrevistasindividuales a profundidad son adecuadas para los siguientes casos.

a) Untemacomplgoy un publico bien informado.

b) Untemamuy ddicado.

¢) Un grupo geogréficamente disperso.

d) Presién delos homdlogos.
Asmismo, es dado destacar que en las entrevistas a profundidad se deben tener en cuenta
agunas cuestiones en referencia a qué categoria de entrevisado se le aplicara la entrevidta,
debido a que s d entrevistador no es lo suficientemente habil ni tiene los conocimientos
pertinentes, € entrevistado puede abandonar la entrevista
Las sesiones de grupo se pueden redizar en todo tipo de consumidores (nifios con una
edad minima de Sete afios, jovenes, adultos, profesionistas, amas de casa).

a) Representan un primer paso en lainvestigacion de una o varias probleméticas.



b)

d)

f)

o)
h)

Se adaptan a una variedad de problemasy cuestiones.

Posbilitan evaluar concepto de productos nuevos, generan ideas nuevas sobre
productos ya existentes.

Sugieren hipotesis para pruebas adicionaes.

Ayudan a edtructurar un cuestionario paralos estudios cuantitativos.

Permiten una forma Util de obtener una visén globd en rdacion a un nuevo
Negocio o categoria de producto.

Sugieren nuevos enfoques creativos.

Interpretan resultados de Investigacion Cuantitativa

Previenen desadstres. Es comUn encontrar en nuestra préctica diaria d error de
haber empleado Investigacion Cuantitativa;, cuando se deberia haber empleado
Investigacion Cudlitetiva; consecuentemente se procede a dar peso estadistico a
variables incorrectas que, a los propdsitos de mgorar 0 incrementar las ventas a
un producto, conducen a edrategias erréneas tanto comercides como de

publicidad y digtribucion.

Las Sesiones de Grupo son eficientes y operdtivas debido a las sSiguientes cuestiones.

a)

b)

d)

Interaccion: los consumidores escuchan la conversacion dd grupo y se Senten
esimulados por las idess y los comentarios de los otros en la sesén. Esto
generdmente produce una conversacion mas animada entre los participantes en
un grupo de lo que puede ser factible en unaentrevista individud.

Sinergia: debido a la interaccion dd grupo, los informantes a menudo resultan
S mas credtivos, interesantes y reflexivos en sus comentarios de 1o que serian
9 s les entrevigaraindividuamente

Afinidad: generdmente los grupos compaten dmilitudes bascas en sus
actitudes y en su edilo de vida Egto crea un sentimiento de coparticipacion y
entendimiento que ayuda a estimular la discusion.

Seguridad y libertad: en agunos tipos de temas delicados, € grupo puede
ayudar a que los participantes se sSentan en libertad de compartir ideas vy
opiniones no ortodoxas.

Diversion: a la mayoria de los participantes les guda intervenir en una sesén

bien dirigida, usudmente es divetida y edimulante Y como resultado los



participantes se interesan en hacer que la seson sea productiva.
Ademés de los factores anteriormente mencionados, las sesiones de grupo son efectivas
desde @ punto de visadd cliente por lo Sguiente:
Flexibilidad: a partir de la primera sesion y dependiendo de lo que se haya observado
Se pueden gustar |as guias de tOpicos para las sesiones sguientes.
Velocidad: los resultados son virtudmente ingtantaneos, d menos para los que estén
observando las sesiones, de modo ta que cuando las presiones de tiempo son intensas,
las sesiones de grupo deben de ser una forma de desarrollar una comprensién preliminar
acerca de un tema en unos pocos dias
Esgtimulacion: Las sesones de grupo son dtiles no solo por lo que ocurre en la sesion
misma, sno también por las ideas que pueden edimular la mente de las personas que
estan obsarvando la seson. Por esta razon es vdioso que los usuarios findes de la

investigacion puedan asitir y observar lasesion.



