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Abstract

Resumen

Qualitative research is a research strategy used
to analyze the reality. When applied to consumer
psychology, it allows a deeper knowledge about
consumer’s behavior and associated emotions and
motivations. Qualitative research goes beyond the
description of buyers’ behavior and shows informa-
tion about how and why that behavior is produced.
The purpose of this paper is to demonstrate how
qualitative research is relevant for the knowled-
ge and the understanding of consumers’ behavior
and how, through its techniques, it approaches the
consumer’s socio-cultural reality and provides an
interpretation of it. The present paper resumes the
key aspects of qualitative research, mentioning its
related antecedents of its contributions to the mar-
keting and explaining the four most applied tech-
niques in consumer psychology (interviews, focus
group, ethnography and observation); moreover,
it also studies the way to carry them out and gives
some examples of some of the market issues which
it can analyze. Finally, we take up again the qualita-
tive data analysis as one of the most relevant topics
because it produces important information for the
decision making process related to the consumer.
In addition, we explain the steps, strategies, types
and technological tools to carry it out.
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La investigacion cualitativa es una estrategia de
investigacion para el abordaje de la realidad que,
aplicada a la psicologia del consumidor, permite
conocer a profundidad su comportamiento, entender
cudles son sus motivaciones y emociones asociadas.
Va mas alla de la descripcion de la conducta de
compra, entregando informacién sobre como y por
qué razones se produce. El objetivo de este articu-
lo es evidenciar como la investigacion cualitativa
aporta al conocimiento y entendimiento del com-
portamiento del consumidor; cémo, a través de sus
técnicas, se aproxima a la realidad socio-cultural del
consumidor y ofrece interpretaciones de esta. Asi,
se retomaran los aspectos claves relacionados con la
investigacion cualitativa, mencionando sus antece-
dentes en relacion con su aporte al marketing, y se
explicarén las cuatro técnicas mas aplicadas a la psi-
cologia del consumidor (entrevistas en profundidad,
sesiones de grupo, etnografia y observacion). Se
explicara, asi mismo, la forma de llevarlas a cabo y
se ejemplificaran algunos de los problemas de mer-
cado a los cuales puede atender. Por tiltimo, se reto-
mara el analisis de datos cualitativos, como uno de
los topicos de mayor relevancia, ya que de aqui se
desprenden los insumos para la toma de decisiones
en relacion con el consumidor; se explicaran sus
pasos, estrategias y las herramientas de tipo tecno-
loégico que existen para llevarlo a cabo.

Palabras clave: investigacion cualitativa; psico-
logia del consumidor; entrevistas en profundidad,
sesiones de grupo; etnografia; analisis de datos
cualitativos.
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Introduccion

El consumidor actual ya no es visto desde la teoria
de la economia clasica, donde se le visualizaba co-
mo un ser racional que tomaba sus decisiones de
consumo bajo una concepcion bajo costo —maximo
beneficio, mediado por condiciones econdémicas
perfectas de mercado, donde la informacion se su-
ponia siempre al acceso del consumidor (De Negri,
2001; Quintanilla, 1997). Ahora es evidente que las
decisiones de compra de los consumidores pueden
estar influidas por comportamientos impredeci-
bles, azarosos (Pinson, 1986; citado por Quintani-
lla, 2002), o por un desconocimiento sobre como
funciona el mercado (Sandoval, M. 1994), donde
ademas intervienen variables como la motivacion,
la emocion, el aprendizaje, el procesamiento de
informacidn, la cultura y los patrones sociales
(Gardner, 1985).

Esto evidencia la necesidad y utilidad de la psi-
cologia del consumidor como aquella que estudia
el comportamiento del consumidor, a través de la
investigacion de mercados como método cienti-
fico (Sandoval, M. 1994). Su importancia radica en
que puede aportar al conocimiento de la dinami-
ca que se gesta entre el consumidor y su realidad
social, donde variables como la cultura, el etnocen-
trismo, los significados simbdlicos, las tradiciones
y la posibilidad de estar interconectado con perso-
nas de otros lugares, entre otras, modulan actitudes,
intenciones de compra y preferencias de consumo
(Paramo Morales, 2004; Luque-Martinez, Ibanez-
Zapata y del Barrio-Garcia, 2000), teniendo en
cuenta, ademas, que en la cotidianidad de las perso-
nas esta presente la venta, compra, uso y desecho de
productos y servicios, todos estos comportamientos
de orden social (Quintanilla, 2002; Sandoval, M.
2006).

Lainvestigacion de mercados debe ser rigurosa,
sistematica y permanente; debe aumentar la confia-
bilidad de los resultados y eliminar la incertidum-
bre (Loudon y Della Bitta, 1996; Dillon, Madden
y Firtle, 1997); ademas, debe ser agil y factible
de utilizar en ocasiones de “emergencia organiza-
cional”, donde se necesita informacion relevante
para tomar decisiones evitando que estas sean por
intuicién (Kinnear y Taylor, 1998; Kotler, 1995;
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Franke y Mazanec, 2006). Asimismo, aporta en
la planeacién estratégica de mercadeo, entendida
como la planeacion secuencial de actividades para
conquistar el mercado con productos rentables que
satisfagan las necesidades de los consumidores,
consolidando la permanencia de la organizacion
en dicho mercado y diferencidndose de los compe-
tidores inmediatos, y asegurando asi al productor
una ventaja competitiva defendible (Garcés Cano,
2006; Lambin, 1997).

En cuanto al comportamiento del consumidor,
la investigacion se utiliza para conocer su conducta
de compra, lo que este piensa, siente, necesita del
mercado (Otnes, McGrath y Lowrey, 1995); estudia
la imagen y lealtad hacia la marca; (Labeaga, Lado
y Martos; 2007); el sistema de valores y creencias;
las actitudes; las preferencias; los procesos de to-
ma de decision; las percepciones; satisfaccion y
necesidades de los consumidores, todo esto con
el fin de poder identificar, predecir y controlar la
conducta de compra a favor de la satisfaccion de
necesidades del consumidor (Moskowitz, Rabino
y Beckley, 2007; Villanueva, 2002).

Dentro de la investigacion de mercados exis-
ten dos formas de aproximacion o metodologias
para estudiar la conducta del consumidor; estas
son la cuantitativa y la cualitativa, las cuales han
estado en una pugna constante por parte tanto de
los tedricos, como de quienes las usan dentro del
marketing (Hunt, 1991; Calder y Tybout, 1987;
Anderson, 1986; citados por Shankar y Goulding;
2001; Franke y Mazanec, 2006; Cova y Elliott,
2008; Lee y Broderick, 2007; Kress y Shoffner,
2007). Para el caso puntual del presente articulo,
se hara referencia al enfoque cualitativo, el cual ve
la realidad como un proceso social ad hoc que se
va construyendo por las coyunturas de un contexto
determinado, lo que permite abordar las tendencias
de los consumidores en un contexto de cultura de
consumo donde interactiian los consumidores y el
mercado (Penaloza, 1999; citado por Paramo Mo-
rales, 2001; Shankar y Goulding, 2001).

Las criticas que se le han hecho a la investiga-
cion de mercados radican en su presunta falta de
objetividad, dado que en ella aumenta la interaccion
que existe entre el investigador y el consumidor,
y por que el analisis de los datos tiene una alta
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carga de interpretacion por parte del investigador.
Ademas, en ella se ve en la imposibilidad de re-
produccion de sus resultados (confiabilidad) y la
baja validez, debido a que en muchas ocasiones
se estudian eventos de consumo coyunturales, que
dificilmente se repetiran bajo las mismas condicio-
nes, y porque sus resultados no son extrapolables
(en términos cuantitativos) a la poblacion que se
representa; esto por el tipo de muestreo usado (no
probabilistico) y por el tamafio de las muestras
(Shankar y Goulding, 2001). Estas criticas han
colocado a esta metodologia en una situacion de
inferioridad y de falta de reconocimiento (ffiiguez,
1995; Lee y Broderick, 2007).

Mas allé de las criticas mutuas, es indispensa-
ble ver que realmente se trata de dos metodologias
complementarias (Covay Elliott, 2008), entre otras
cosas porque las dimensiones cualificables y las
dimensiones cuantificables del mundo objetivo no
son realidades excluyentes. Asi, son herramientas
complementarias de indagacion, que al integrarse
permiten tener un conocimiento completo de la
dinamica de consumo, donde lo cualitativo provee
insights del consumidor y lo cuantitativo permite
su analisis sistematico, determinando su influencia
sobre la conducta de consumo (Moskowitz, Ra-
bino y Beckley, 2007). Desde el enfoque realista
(cuantitativo), se enfatiza en la objetividad y en la
existencia de leyes y patrones que explican el com-
portamiento, mientras que desde el constructivismo
(cualitativo) se le puede dar contenido y razones a
la leyes encontradas (Franke y Mazanec, 2006).

Cada enfoque puede responder a diferentes
preguntas de negocio relacionadas con el consu-
midor y su comportamiento, siendo el criterio mas
adecuado para seleccionar uno u otro método, la
naturaleza del problema que se investiga. En otras
palabras, el método no debe imponer como se es-
tudia la realidad, sino que por el contrario, son las
propiedades de la realidad las que deben determinar
el método a ser usado (Bonilla-Castro y Rodriguez
Sehk, 2005). Mientras la metodologia cuantitativa
permite establecer cual puede ser la probabilidad
de compra hacia un nuevo producto, la investiga-
cion cualitativa ayudaria a entender cuales son las
razones que los consumidores tienen para esta pre-
ferencia. Desde un estudio cuantitativo, se puede

medir el impacto que tendra una marca entre los
consumidores, pero la investigacion cualitativa da-
ra cuenta de las emociones (Cova y Elliott, 2008) y
sentimientos que suscita esta, y permitiria conocer
el marco de referencia dentro del cual se mueve la
marca en el proceso de decision del consumidor
(Lee y Brodrerick, 2007).

El proposito de este articulo es evidenciar como
la investigacion cualitativa aporta al conocimiento
y entendimiento del comportamiento del consumi-
dor, y como a través de sus técnicas se aproxima a
la realidad socio-cultural del consumidor y ofrece
interpretaciones de esta. A continuacion, se hara
una revision sobre sus antecedentes, su uso actual
dentro de la psicologia del consumidor, su finali-
dad, procedimiento, técnicas, analisis de datos y su
aplicacion a la psicologia del consumidor.

Lainvestigacion cualitativa esta haciendo apor-
tes al estudio del consumidor desde 1951 con Ro-
gers, quien enfatizaba en la observacion incondi-
cional del consumidor a través de su aproximacion
centrada en el cliente. Ditcher en 1964 aporta al
estudio del consumidor a través de la investigacion
motivacional. En los afios 70 las sesiones de grupo
entran como una técnica de alto rigor cientifico.
En 1987, a través de Merton, se incorporan las
entrevistas a profundidad, y a mediados de los 80,
desde la antropologia cultural, se incorpora la etno-
grafia al estudio del marketing (Quintanilla, 2002;
Otnes, McGrath y Lowrey, 1995; Ditcher, 1964);
esto apoyado en bases metodoldgicas provenientes
de la Investigacion Accion Participante (IAP), la
etnografia, la feoria fundada de Glaser y Strauss
en 1967, la teoria de la accion social interaccio-
nista y sistémica y las teorias de corte reflexivo,
entre otras (Hoyos y Vargas, 2002; fiiiguez, 1995;
Franco, 2004).

Es habitual que la investigacion cualitativa
sea considerada como de tipo exploratoria, preli-
minar a la medicion cuantitativa, y se utiliza casi
exclusivamente para establecer una linea de base
o0 para definir las categorias que posteriormente se
cuantificaran, sin reconocer que en muchos casos
puede utilizarse de manera posterior a la cuantita-
tiva, como una forma de profundizar en los datos,
para entender, por ejemplo, las razones que guian
la preferencia hacia un producto; para entender

292 M fvances en Psicologia Latinoamericana/Bogotd (Colombia)/Uol. 26(2)/pp. 290-303/2008/1SSN1794-4724



Investigacion cualitativa y psicologia del consumidor: alternativas de aplicacion =

cuales fueron los mecanismos que mediaron en el
proceso de eleccion, o para estudiar un segmento
especifico de consumidores que mostraron un com-
portamiento diferencial frente al producto (Pappu
y Quester, 2006).

Esta es una estrategia de investigacion funda-
mentada en una depurada y rigurosa descripcion
contextual del evento, conducta o situacion, que
garantiza la maxima objetividad en la captacion
de la realidad y que posibilita un andlisis que da
lugar a la obtencion de conocimiento valido con
suficiente potencia explicativa (Anguera, 1986;
citado por Revuelta Dominguez y Sanchez Go6-
mez, 2005; Sandoval, C. 2002; Myers, Sweeney &
Witmer, 2001; citados por Kress y Shoffner, 2007;
Sandoval, M; 2006). Se caracteriza por no separar
al individuo de su historia, de la sociedad en la que
habita y la cultura que lo rodea; por partir del su-
jeto observado, dandole asi un caracter dindmico
dentro de la investigacion (Navarro Prados, 2007)
y aunque se hace un disefio previo de la investiga-
cion, este se va “modificando” en la medida en que
se desarrolla el estudio, lo que permite ir ajustando
los hallazgos a las realidades observadas, las cuales
pueden ser validadas nuevamente con el sujeto para
garantizar la validez interna de los datos (Sandoval.
C, 2002; Sinkovics, Penz y Ghauri, 2005; Denzin 'y
Lincon, 1994; Morrison, Haley, Sheehan y Taylor,
2004).

Su finalidad es facilitar o proporcionar infor-
macion de grupos reducidos de personas, conocer
y comprender sus actividades, opiniones, habitos
y motivaciones. No se pretende conocer cuantas
personas hacen cada cosa, sino como las hacen y
para qué (Bonilla-Castro y Rodriguez Sehk, 2005;
Kress y Shoftner, 2007). A través de la induccion
analitica, se enfoca en hacer una identificacion de
patrones culturales, identificar los sistemas sociales
y culturales que organizan la interaccion de los su-
jetos, para descubrir las propiedades del fenomeno
estudiado, separando lo esencial de lo accidental y
asi formular generalizaciones aplicables a situa-
ciones similares (Otnes, McGrath y Lowrey, 1995;
Burguess y Steenkamp, 2006).

El proceso de investigacion cualitativa es siste-
matico, pero no necesariamente lineal. Se compone
de actividades interrelacionadas que realiza el in-
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vestigador de manera continua (Denzin y Lincon,
1994). Este proceso comprende la definicion del
problema, el muestreo, la eleccion de la técnica de
recoleccion, la generacion de instrumentos, el tra-
bajo de campo, la preparacion de los datos para el
analisis y el analisis e interpretacion de los mismos.
Alli se identifican los significados que el individuo
ha creado frente al objeto de estudio, teniendo en
cuenta tanto su contexto sociocultural como sus
experiencias previas (Bonilla-Castro y Rodriguez
Sehk, 2005; Sandoval, C., 2002; Lee y Broderick,
2007; Alam, 2005; Franco, 2004).

En la primera etapa del proceso se formulan las
preguntas que se quieren responder y se hace una
exploracion a priori de la situacion, para darle con-
texto a la investigacion (lo que puede provenir de
estudios anteriores), con el fin de elaborar el disefio
de la investigacion y para luego poder realizar el
proceso de triangulacion de informacion que le da
validez interna a los datos (ffiiguez, 1995; Franke
y Mazanec, 2006; Villanueva, 2002) Este disefio
se propone como emergente, abierto y flexible,
ya que puede ir reestructurando en la medida en
que se va desarrollando la investigacion (Denzin
y Lincon, 1994).

Aplicandola al estudio del consumidor se puede
hacer un breve listado de las situaciones a las cua-
les puede atender de manera mas adecuada; estas
son: a) cuando se quieren conocer en profundidad
las actitudes, las emociones y el interés general
frente a un producto, marca o servicio; b) cuando
se quiere ver el comportamiento o la actitud frente
aun evento nuevo o poco investigado; por ejemplo,
una nueva categoria de producto; c. cuando se re-
quiere apoyo para la creacion o el desarrollo de un
nuevo producto o servicio, o d) en la evaluaciones
de publicidad (agrado y claridad de éstas), entre
otros (Burgess y Steenkamp, 2006).

Dentro de la definicion del problema se hace el
mapeo, es decir, su propia contextualizacion. Esto
permite, ademas, definir el grupo objetivo y las
situaciones asociadas con el evento que se estudia,
para luego realizar el muestreo, que para este caso
es no probabilistica. Este Gltimo tiene varias sub-
clasificaciones como son: muestreo por cuotas, que
busca representatividad de diferentes categorias
de la poblacion, pero no cumple con los supuestos
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de aleatoriedad; muestreo por conveniencia o de
tipo, el cual busca representatividad a través de uni-
dades elegidas por su relativa facilidad de acceso y
porque cumplen con unas condiciones especificas
dentro del estudio; el muestreo de juicio, que es
elegir a los sujetos que poseen un conocimien-
to especifico o que son expertos y se consideran
como una muestra idonea, y el muestreo bola de
nieve, que localiza individuos que luego llevan a
otros para que conformen la muestra (Aaker & Day,
1989; Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y
Baptista Lucio, 1991).

La muestra también se puede componer por
eventos y situaciones. Su eleccidon debera caracteri-
zarse por ser: a) pertinente, es decir, relevante den-
tro de la situacion estudiada; b) adecuada, entendi-
da como suficiente para describir completamente
el fendomeno; c¢) conveniente o de facil registro,
minimizando la interferencia del investigador, y d)
oportuna o de continuo acceso en el desarrollo de
la investigacion (Sandoval, C. 2002). A diferencia
de la metodologia cuantitativa, en la cualitativa no
hay una férmula para establecer cual es el tamafio
adecuado de la muestra; este en gran medida de-
pende de la técnica. Las empresas de investigacion
de mercados recomiendan al menos 20 entrevistas
en profundidad por segmento de mercado, o al
menos dos sesiones de grupo (siendo una tercera
necesaria, por si se hallan contradicciones entre las
dos primeras) (Kress y Shoffner, 2007). En muchas
ocasiones se utiliza el criterio de saturacion, esto es,
cuando a pesar de hacer mas entrevistas o sesiones
no aparece informacién nueva, por lo que se con-
sidera que el tema ha sido abordado en su totalidad
(Paramo Morales, 2004).

Laeleccion de la técnica de recoleccion depende
en gran medida de los objetivos de la investigacion
y del tipo de muestra que se necesite para el estudio.
Las técnicas mas usadas son las entrevistas en pro-
fundidad, las sesiones de grupo y la observacion.
Recientemente se ha incorporado con mayor auge
la etnografia. Estas técnicas se caracterizan por
propiciar un mayor acercamiento con los sujetos;
esto se fundamenta en que no hay otra forma de
acceder a los patrones de conocimiento cultural,
sino escuchando y observando lo que las personas
dicen y hacen a partir de su marco de referencia

(Bonilla-Castro y Rodriguez Sehk, 2005; Paramo
Morales, 2004; Sherry, 2008).

Entrevistas en profundidad

Se pueden definir como una interaccion entre dos
personas, en la cual el investigador formula de-
terminadas preguntas relativas al tema en inves-
tigacion, mientras que el investigado proporciona
verbalmente la informacion que le es solicitada. Es
un intercambio de ideas, significados y sentimien-
tos sobre el mundo y los eventos, cuyo principal
medio son las palabras (Martin y Gaskel, 2000;
Alam, 2005).

Existen tres clases de entrevistas en profundi-
dad, que difieren por su nivel de estructuracion. La
primera, es la mas informal o menos estructurada.
Esta se reduce a una conversacion sobre el tema
de estudio en la cual se espera que el entrevistado
elabore una narrativa libre. Se utiliza cuando es ne-
cesario aclarar o entender mejor una situacion, ex-
plorar el lenguaje y el comportamiento, para luego
definir con mayor claridad las categorias de estudio
(Shankar y Goulding, 2001). Por ejemplo, se puede
usar en un estudio para definir los momentos de ver-
dad del servicio, es decir, lo puntos de contacto que
tiene el cliente en todo el proceso de adquisicion
de un servicio determinado. Como generalmente se
parte de un total desconocimiento en cuanto a como
ve el cliente el proceso de servicio, se le pide que
describa libremente como vive este proceso, luego
de lo cual, tras varias entrevistas y después de haber
hecho un analisis de consenso (coincidencia entre
varios entrevistados), se sacarian los momentos
claves que luego podrian evaluarse con una muestra
mayor de consumidores.

La segunda clase de entrevista es la focalizada.
Esta se concentra en un tnico tema y se usa para
explorar a fondo alguna experiencia del entrevis-
tado (Bonilla-Castro y Rodriguez Sehk, 2005;
Alam, 2005). Se puede usar, por ejemplo, cuando
se quiere conocer a profundidad la relacion de los
consumidores con su marca favorita. La tercera
clase corresponde a la entrevista con guia. En esta
se hace una lista de puntos que se van exploran-
do en el curso de la entrevista. Los temas que se
abarcan deben estar relacionados entre si y se van
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explorando desde lo general hasta lo particular;
no obstante, el entrevistador es libre de formular o
dirigir las preguntas de la manera que crea conve-
niente, pero debe asegurarse de tratar los mismos
topicos con todas las personas para no introducir
sesgos en los resultados (Navarro Prados, 2007). La
ventaja de esta clase de entrevista es que formaliza
mas el proceso de recoleccion, dandole un orden
especifico a los topicos que se abarcan ([fiiguez,
1995; Witzel, 2000).

Una de las cuestiones que se plantean de ma-
nera recurrente es saber cuando se debe usar una
entrevista a profundidad, en lugar de otras técnicas
(generalmente las sesiones de grupo); es decir,
para cuales de los problemas de mercadeo es mas
adecuado usar esta técnica. Para ello existen di-
ferentes criterios que se pueden tener en cuenta,
tales como:

a) Valor de la interaccion, esto es, que la inte-
raccion de los participantes no sera facil o no
aportara muchos elementos de analisis, por lo
que es mejor trabajar con ellos de manera indivi-
dual. Este puede ser el caso de las evaluaciones
de productos con nifios, donde se requiere que
estos ultimos, de manera individual, interactiien
con el producto y reporten sus sensaciones y
experiencias.

b) Profundidad de la informacion, esto es, cuando
el problema que se investiga es complejo y se
requiere hacer muchas preguntas;

c) Sensibilidad o confidencialidad del tema tra-
tado, ya que algunas investigaciones trataran
temas de los cuales no se acostumbra hablar en
publico, por vergiienza o por su importancia,
tales como sexualidad, consumo de drogas o la
forma de hacer s negocios;

d) Efecto de jerarquia, cuando se deben trabajar
diferentes grupos dentro del estudio, y estos
grupos guardan una relacion de jerarquia entre
Si;

e) Especialidad de la muestra, cuando a los inclui-
dos en la muestra se los considera como auto-
ridades en el sector que se desempefian, y no
es adecuado sentar a varios “lideres” a discutir
sobre un tema;
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f) Heterogeneidad de la muestra, 1o que no hace
viable reunir a sus miembros en un mismo es-
pacio (Bonilla-Castro y Rodriguez Sehk, 2005;
Lee y Broderick, 2007; Sandoval, C; 2002; Op-
denakker, 2006).

Sesiones de grupo

Se pueden describir como un espacio publico que
es ideal para comprender las actitudes, creencias,
cultura y percepciones de un grupo objetivo, con
respecto a un topico de estudio. En estas hay un
moderador que dirige la discusion y un relator
que toma atenta nota del comportamiento global
del grupo, en términos de reacciones y formas de
comunicacion no verbal. Se considera que consti-
tuyen un procedimiento de rapido acceso, ya que
en el mismo momento que sucede la discusion, se
pueden ir tomando decisiones de mercado (Kressy
Shoffner; 2007; Shankar y Goulding, 2001).

Al procurarse una interaccion de grupo, se debe
tener en cuenta que se pueden presentar coalicio-
nes, roles, preferencias por ubicaciones, deseos de
liderazgo por parte de los participantes, y normas;
esto es importante en la medida en que la forma en
la cual se lleve la dindmica de grupo puede invali-
dar la informacion recolectada. De esta manera, si
la discusion se desvia del real objetivo, si uno de
los participantes lidera la reunion y sesga con sus
opiniones al resto del grupo, o no se genera una dis-
cusion fluida, entonces los datos no se consideraran
validos y la reunion se deberia de repetir con otros
sujetos (Kress y Shoftner, 2007). El buen desarrollo
de la sesion depende en gran medida de la modera-
cion que se haga de la misma, En este sentido, debe
haber solo una linea de moderacion. El moderador,
ademas, debe tener un conocimiento previo sobre
el problema de mercado sobre el cual va a indagar,
ya que eso le dard mas elementos para profundizar
o guiar la discusion (Greenbaum, 1993); ademas,
debe estar atento al lenguaje no verbal de los parti-
cipantes, para poder detectar acuerdos o desacuerdo
entre ellos y saber en qué elementos profundizar.

El desarrollo de la sesion de grupo debe caracte-
rizarse por ser sistematico. Para realizar la sesién y
facilitar su posterior andlisis, se debe preparar con
anterioridad el lugar y los equipos de grabacion.
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Asimismo, es preciso elaborar la guia de sesion, la
cual contiene un derrotero de topicos (relacionados
con el objeto de estudio) que se siguen de forma
flexible durante la sesion. En el curso de esta ulti-
ma se debe abarcar la totalidad de los objetivos de
la investigacion. Del mismo modo, esta debe estar
construida con un lenguaje que sea de total enten-
dimiento por parte de los participantes. Las pregun-
tas, a su vez, han de ser lo suficientemente abiertas
para que el entrevistado exprese todo lo que siente,
pero deben ser especificas y han de estar centradas
en el problema de investigacion (Bonilla-Castro y
Rodriguez Sehk, 2005; Greenbaum, 1993).

La duracién aproximada de la sesion ha de ser
de una hora y media a dos horas, para evitar el can-
sancio de los participantes. El nimero de partici-
pantes que se considera adecuado para su desarrollo
es de entre 6 y 8 personas; esto para optimizar la
interaccidn entre los sujetos. Asi, 6 es el nimero
minimo para asegurar una interaccion, mientras que
por encima de 10 no se garantiza una dinamica su-
ficientemente informativa (fﬁiguez, 1995; Stewart
y Shamdasani, 1990; citado por Kress y Shoffer,
2007; Greenbaum, 1993). Asimismo, para contro-
lar el sesgo y aumentar la validez interna, se debe
evitar que en la sesidon estén presentes familiares
de los participantes, amigos o personas que recu-
rrentemente asistan a sesiones de grupo, asi como
personas que trabajen en mercadeo.

Las sesiones de grupo se utilizan generalmente
de manera exploratoria, para dar inicio al estudio;
no obstante, pueden ser de gran utilidad para com-
plementar informacién. Puntualmente, se puede
utilizar para indagar acerca de nuevas necesidades
de los consumidores, que no estan siendo cubiertas
por las soluciones actuales ofrecidas. También son
utiles para conocer las emociones y reacciones que
se generan hacia un nuevo producto, para identi-
ficar las creencias asociadas con el uso de los pro-
ductos, o para ver como se usan los productos; esto
ultimo permite ver nuevos usos o dificultades que
se presentan en la utilizacion de los productos. Por
ultimo, en las sesiones también se pueden evaluar
las actitudes de los consumidores hacia los avisos
publicitarios, cdmo los perciben, o si los entienden
y los motivan a adquirir el producto.

Observacion participante

La observacion participante hace parte de la etno-
grafia, pero puede llevarse a cabo al margen de un
estudio etnografico. De esta manera, se pueden ha-
cer observaciones en puntos de venta o en momen-
tos especificos de consumo sin que ello implique
que el investigador esté largos periodos de tiempo
con los participantes de la investigacion. La obser-
vacion participante se caracteriza por ser abierta,
sin codigos estructurados que la determinen, lo
que permite hacer una descripcion de los aconte-
cimientos, las personas y las interacciones que se
presentan (Lee y Broderick, 2007; Addis y Podesta,
2005). Preparar el proceso de observacion es elegir
primero los eventos que se pretende observar; estos
deben ser especificos y han de estar relacionados
en su totalidad con el objeto de estudio. Luego, es
preciso conseguir los permisos requeridos, escoger
los informantes clave a los cuales se observara, y
tener las herramientas necesarias para recolectar
la informacion.

La recoleccion de los datos se hace como un
registro detallado de las observaciones que se lle-
van a cabo, anotando las acciones, los comentarios
y las percepciones que manifiestan las personas
con respecto al objeto de estudio. Sus aplicaciones
en psicologia del consumidor pueden llevarse a
cabo a través de estudios de cliente incdgnito, en
donde se observa el consumo de algun producto o
servicio sin que el consumidor note la presencia
del investigador, o también haciendo observacion
de los rituales de consumo con conocimiento del
consumidor, donde se pueden validar creencias,
tradiciones y patrones sociales asociados, entre
otros elementos (Addis y Podesta, 2005; Lacour,
2004; Finn y Kayandé, 1999).

Etnografia

La etnografia se desarrolla dentro de la antropolo-
gia cultural y se caracteriza porque el investigador
participa en la vida cotidiana de la gente por un
periodo largo de tiempo, en el cual escucha, ob-
serva, habla con la gente y recolecta la informa-
cioén que es pertinente para el objeto de estudio.
Esto permite observar, de primera mano, como se
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usan los productos (Ifiiguez, 1995; Sherry, 2008;
Lacour, 2004). Dentro de la etnografia se pueden
utilizar otras técnicas de investigacion cualitativa;
se pueden hacer entrevistas en profundidad, sesio-
nes de grupo, observacion, todo lo cual aumenta la
posibilidad de validar o contrastar la informacion;
por tanto, la confiabilidad de la informacion puede
aumentar (Lacour, 2004). Asimismo, la etnografia
permite recuperar la subjetividad y la vida cotidiana
como espacio para conocer la realidad sociocultural
(Bonilla-Castro y Rodriguez Sehk, 2005).

Su finalidad radica en conocer los significados
culturales, en este caso relacionados con el consu-
mo, sin manipular las situaciones, sino tal y como
estas se presentan (Paramo Morales, 2001; Jamal,
2003). No se basa en hipdtesis previas; se concen-
tra en el entendimiento de una situacion compleja,
sin definir parametros previos o buscar relaciones
causa - efecto. Asimismo, examina qué hace la gen-
te, como lo hace y busca interpretar que esta ocu-
rriendo (Paramo Morales, 2001; Otner, McGrath
y Lowrey, 1995; Agafonoft, 2006). Sus mayores
aplicaciones en la psicologia del consumidor estan
relacionadas con estudios en los cuales el investiga-
dor hace parte de la cotidianidad de la unidad fami-
liar (pero sin influir su interaccion), para entender,
por ejemplo, el uso de determinada categoria de
producto. Asi, puede conocer los patrones de con-
sumo, las creencias y los usos diferentes a los
estipulados por el productor, ademas de los valo-
res, actitudes y parametros sociales que median el
consumo del producto.

Analisis e interpretacion de los datos

La ultima fase de la investigacion cualitativa es el
analisis e interpretacion de los datos. Este analisis
puede iniciarse desde un modelo elaborado de
estudios anteriores, o basado en un marco tedrico
previo, que se usa como “hipoétesis de trabajo”.
Durante el analisis, esta se corrige o adapta, lo
que en términos cualitativos se denomina hipote-
sis en espiral, ya que tiene un disefio flexible, de
caracter emergente, no preestablecido, donde cada
hallazgo es un nuevo punto de partida o un nuevo
ciclo investigativo (Sandoval, C., 2002; Villanueva,
2002; Sinkovics, Pens y Ghauri, 2005).
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Se puede ir desde un analisis sencillo de datos
textuales, hasta llegar a modelos mas elaborados
que evidencian interconexiones causales, que son
dadas por los mismo respondientes; es decir, estas
causas relacionadas con los eventos son manifes-
tadas por los entrevistados, y al registrarse en las
respuestas de varios de ellos pueden mencionarse
como relaciones causales, pero dentro de un con-
texto cualitativo, teniendo en cuenta, ademas, que
no se puede perder el marco conceptual que soporta
el estudio y le da sentido a la informacion recolecta-
da. Con el analisis se busca comprender los ejes que
orientan el comportamiento, para formular genera-
lizaciones aplicables tan solo a contextos similares
(analisis inductivo) (Sinkovics, Penz, Ghauri, 2005;
Bonilla-Castro y Rodriguez Sehk, 2005; Coviello,
2005). Con el fin de agilizar el manejo y la revision
de los datos, se recomienda elaborar protocolos que
resuman las actividades realizadas en cada una de
las técnicas utilizadas; esto facilita la organizacion,
analisis y validacion de los datos (Otnes, McGrath
y Lowrey, 1995).

Las etapas para llevar a cabo el andlisis son:

12, Trascripcion textual de los datos, 1o cual cons-
tituye la unidad de analisis principal.

2%, Reduccion de datos o codificacion, que con-
siste en dividir la informacion en unidades de
analisis mas pequeias, identificando y diferen-
ciando unidades de significado. Esta operacion
puede hacerse de acuerdo con criterio espacial,
temporal, tematico, gramatical, conversacional
o0 social, aunque el mas comun es el fematico
(segmentos que hablan del mismo tema). Si el
criterio es gramatical, entonces se puede elegir
entre las siguientes unidades textuales: parrafos,
oraciones, lineas o palabras (Revuelta Domin-
guez y Sanchez Gémez, 2005).

Pueden resultar de un procedimiento inductivo,
emergente o deductivo, habiéndose estableci-
do a priori las categorias sobre las que se va
a codificar, aunque normalmente se sigue un
criterio mixto entre ambos (Daengbuppha, He-
mmington y Wilkes, 2006). Deben ser objetivos
e inteligibles, exhaustivos, de exclusion mutua y
unico principio clasificatorio, ya que pueden ser
susceptibles de medicion y tratamiento cuanti-
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tativo (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado
y Baptista Lucio, 1991; Kerlinger, 1985, citado
por Revuelta Dominguez y Sanchez Gomez,
2005).

. Disposicion y transformacion de datos, donde

se seleccionan aquellos grupos de categorias
mas relevantes para dar respuesta a las princi-
pales preguntas del estudio (Bonilla-Castro y
Rodriguez Sehk, 2005). En esta fase se lleva a
cabo el analisis descriptivo de los datos, el cual
se puede lograr a través de listas de conteo, taxo-
nomias, redes causales o conceptuales y matri-
ces descriptivas (tablas de contingencia cualita-
tivas). (Daengbuppha, Hemmington y Wilkes,
2006; Rettie, Robinson, Radke y Ye, 2008). Las
listas de conteo se construyen ordenando las
respuestas por el nimero de menciones, lo que
da informacion sobre los elementos mas rele-
vantes que se relacionan con el estudio y apoya
la construccion de taxonomias (clasificaciones
mas detalladas), para asi empezar a detectar re-
laciones. Por ultimo, estan las redes causales o
conceptuales, que se entienden como diagramas
que se derivan de objetos codificables y que
construyen las redes semanticas (Bonilla-Castro
y Rodriguez Sehk, 2005; Coviello, 2005; Pen-
ti, 1998). Estas no establecen jerarquias, sino
uniones entre conceptos que ayudan a detectar
la causalidad de las relaciones, las cuales, como
se ha dicho antes, se derivan de las respuestas de
los entrevistados, quienes son los que mencio-
nan dichas relaciones causales. Los conceptos,
a su vez, se entienden como nodos con varias
relaciones que se ramifican fuera de ellas.

Si dentro en el estudio se le pide a los participan-
tes que mencionen y jerarquicen palabras rela-
cionadas con un estimulo, o si se usan escalas de
diferencial semantico, se pueden generar cuatro
valores que enriquecen la red semdntica; estos
son: valor J, que resulta de contar el total de pa-
labras generadas en cada nodo, lo que constituye
un indicador de la riqueza semantica de la red;
valor M, indicador del peso semantico de cada
una de las palabras definidoras obtenidas. Este
sale de la sumatoria del lugar de jerarquia que le
dio cada sujeto a cada palabra definitoria; valor
VMT, para obtenerlo se multiplica la frecuencia

4%,

de aparicion de las palabras definidoras (repe-
ticién) por el valor M que le corresponde. El
Conjunto SAM es un indicador de las palabras
definidoras que conforman el ntcleo central de
lared, ya que es el centro mismo del significado
que tiene un concepto.

Habiéndose obtenido el VMT de cada una de
las palabras definidoras, es posible determinar
el conjunto SAM, es decir, el grupo de las diez
palabras definidoras con mayores VMT. Si dos
palabras definidoras coinciden en el valor hasta
en la jerarquia asignada por los sujetos, se reco-
mienda recurrir al orden alfabético. En caso de
que hubiera dos o mas palabras con los mismos
VMT, que pudieran quedar en el conjunto SAM
como las tltimas palabras que lo componen, se
recomienda incluirlas todas, a fin de no perder
informacion valiosa para la descripcion del
significado psicologico del estimulo que se esta
investigando.

El altimo es el valor FMG, que se obtiene pa-
ra todas las palabras que conforman el grupo
SAM, por medio de una sencilla regla de tres,
tomando como punto de partida la palabra con
mayor valor M, a la cual se otorga el 100%.
Este valor constituye un indicador, en términos
de porcentajes, que es la distancia semantica
entre las diferentes palabras definidoras que
conformaron el conjunto SAM (Alvarez Gayou-
Jurgenson, 2003).

La funcidn principal de las redes semanticas es
presentar, de manera detallada, las relaciones
que existen entre varios conceptos que perte-
necen a una misma categoria inicial. El hecho
de que estas redes operen a nivel conceptual
significa que todos los codigos o categorias
que se seleccionan representan una definicion
que es construida por los informantes y que el
investigador relaciona o vincula con el objeto
de estudio, presentandolas de una manera facil
y sencilla de entender (Franco, 2004; Daeng-
buppha, Hemmington y Wilkes, 2006; Rettie,
Robinson, Radke y Ye, 2008; Coviello, 2005).
Hacer los analisis de validez interna de la in-
formacion, lo cual hace referencia al grado de
coherencia logica interna de los resultados y a
la ausencia de contraindicaciones con resultados
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de otras investigaciones o estudios, reflejando
asi la situacion estudiada (Bonilla-Castro y
Rodriguez Sehk, 2005; Coviello, 2005). Para
verificar los resultados obtenidos y descartar la
ocurrencia de estos sesgos, se recomienda: 1.
Verificar la representatividad, es decir, examinar
cuidadosamente los hallazgos que reflejen situa-
ciones atipicas y que pueden provenir de la se-
leccion de participantes, eventos o procesos que
no son representativos de la situacion estudiada,
evitando asi la generalizacion no fundamentada;
si esto llegara a suceder se recomienda volver
a revisar el proceso de analisis y si no se tiene
evidencia suficiente para la generalizacion, se
debe ampliar la muestra. 2. Revisar los efectos
del investigador, analizar si su presencia gene-
r6 ansiedad o tension entre los participantes;
revisar si existieron o no elementos que lleven
apensar que las respuestas se dieron por conve-
niencia y no porque representaran su realidad.
3. Triangulacion, para medir la consistencia
de los datos. Esto se puede hacer comparando
datos cualitativos y cuantitativos, contrastando
informacion de diferentes informantes y/o com-
parando informacion de diferentes observadores
(Bonilla-Castro y Rodriguez Sehk, 2005; Covie-
llo, 2005; Sandoval, C., 2002).

Por ultimo, cabe mencionar los recursos tec-
noldgicos que existen para el analisis de datos
cualitativos. Estos hacen mas efectivo, preciso y
exhaustivo el analisis, pudiéndose manejar mayor
cantidad de informacién en menos tiempo (Casa-
novay Pavon, 2002; Rettie, Robinson, Radke y Ye,
2008; Carvajal, 2002). Los programas creados para
el andlisis cualitativo permiten codificar segmentos
de texto en una base de datos, para posteriormente
consultar los segmentos identificados con el mis-
mo codigo; permiten, ademas, recuperar texto por
patrones o estructuras de hipotesis, que incluyan
la relacion de los casos positivos y negativos, con
una cierta distancia dentro de un texto; asi mismo,
disenar diagramas conceptuales, redes semanticas
y graficas de informacion conceptual en las cuales
las categorias o c6digos son visualmente represen-
tados por pequefias cajas que se pueden unir por
flechas rotuladas. Estas flechas representan tipos
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especificos de relaciones, con determinadas propie-
dades logicas. De todas maneras, estos programas
no trabajan solos, cada uno de los analisis debe ser
guiado por el criterio del investigador (Casanova y
Pavoén, 2002; Rodriguez, 1997; Rettie, Robinson,
Radke y Ye, 2008).

Algunos de los programas que existen en el
mercado, conocidos como CAQDAS (Computer
Assisted Qualitative Data Analysis Software), son:
NUD*IST6 “Non-numerical Unstructured Data *
Indexing Searching and Theorizing” (Datos No
estructurados y no numéricos * Indexar, registrar y
teorizar); ATLAS.TI, AQUAD 5, Etnograph5; Win
Max WinMAX, Nvivo o QUALRUS.

El mas utilizado y considerado como el mas
completo, y el mejor para hacer analisis cualitativo,
es el Atlas Ti (Rettie, Robinson, Radke y Ye, 2008;
Casanova y Pavon, 2002; Mufioz Justicia, 2005);
desarrollado por Thomas Miihr, de la Universidad
de Berlin, con sofiware version de Windows. Este
es un potente programa para el analisis visual de
datos cualitativos, que ayuda a recopilar y organizar
el texto, audio o archivos de datos visuales, junto
con la codificacién, memos y busquedas. Ademas,
facilita las actividades comprometidas en el ana-
lisis y la interpretacion de los datos, partiendo de
selecciones particulares. Permite codificar, anotar y
comparar segmentos significativos, asi como crear
redes que permiten construir conceptos y teorias
basadas en las relaciones visibles, revelando di-
versas relaciones.

De esta manera, se puede ver como los métodos
y las principales técnicas de la investigacion cua-
litativa aportan nuevas herramientas de abordaje
que pueden utilizarse en el estudio del comporta-
miento del consumidor, ayudando a profundizar
mas en este, detectando cuales son sus razones de
consumo y cémo estas se derivan de sus emociones,
expectativas, etc., para decidirse por un producto
0 servicio.

La investigacion cualitativa puede considerarse
como el puente que permite la articulacion entre la
psicologia social y la del consumidor, ya que in-
corpora en el estudio del consumidor, el contexto
social que le rodea; construye su realidad de forma
tal que la cultura, su historia y la interaccion con
otros, son elementos relevantes que entran dentro
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de la multiplicidad de variables que explican su
comportamiento de consumo. Cada vez cobra ma-
yor relevancia que los investigadores de mercado
dejen de ver al consumidor como un ente ajeno al
contexto, que solo decide basado en variables indi-
viduales. Este debe concebirse de manera colectiva
y debe ser estudiado dentro del contexto que habita,
siendo esta la forma de entregarle nuevas respuestas
al mercado y a quienes desde el sector productivo
(oferta) generan soluciones a la demanda (consumi-
dores). Es cada vez mas apremiante que las empre-
sas de investigacion de mercados incorporen en su
oferta de valor al cliente, asi como investigaciones
de corte cualitativo, donde ademas de aplicar las

técnicas se le dé un sentido social explicativo al
comportamiento de consumo, con el fin de ir mas
alla de la explicacion de consumo actual, pudiendo
realmente detectar tendencias de consumo.

Es por ello que este articulo pone al alcance de
los investigadores de mercado, y de quienes les
interese este campo, informacion relevante sobre
la investigacion cualitativa, explicando sus prin-
cipales técnicas, procedimientos y herramientas,
asi como la forma en que estas ayudan a detectar
patrones culturales, y como el analisis de datos
cualitativos y su formalizacion son fundamentales
para llegar a decisiones de mercado adecuadas, que
involucren al consumidor y su contexto.
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