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La Metodologia Cualitativa

y su Aplicacion Internacional

n general la Metodologia Cualitativa es Util para

abordar un sinnimero de temas, que van des

de el consumo de productos hasta temas in-
dustriales, inmobiliarios, sociales, de opinion politi-
ca, mas bien podriamos indicar que la aplicacion de
tal metodologia dependera de la creatividad del in-
vestigador para adaptar la misma a diferentes cues-
tiones, sin embargo debemos considerar y respetar
los encuadres correspondientes a las diferentes
idiosincracias de los mercados, o segmentos de los
mismos, especialmente cuando se trata de los lati-
noamericanos y en el caso concreto que hablaré en
este articulo, el mercado mexicano.

Es conocido por todos nosotros que el contexto en
el cual se presentan, conviven y mueren un gran nu-
mero de productos, es cada dia mas internacional,
producto del fendbmeno conocido como “la globali-
zacion de los mercados”, es decir que una fase im-
portante en la estrategia de una marca es la facti-
bilidad de su dimensidn internacional, por lo cual los
ejecutivos de marketing de un producto son cons-
cientes que deben considerar estrategias sumamen-
te sélidas para soportar sin demasiados inconvenien-
tes los diferentes cambios culturales a los cuales los
productos se veran sometidos en este proceso de
adaptacion a los mercados globalizados .

Estas circunstancias plantean problemas muy rele-
vantes para la investigacion de mercados, especial-
mente para la metodologia cualitativa, ya que los de-
sarrolladores del marketing en los paises desarrolla-
dos, en el afan de obtener el éxito global de uno o
varios productos, tratan o mejor dicho imponen la im-
plementacion de la técnica de referencia, tal como la
aplican en tales paises o0 sea adaptada a otros mer-
cados, donde seguramente ha sido conducida con
éxito o resultados favorables. No siempre es factible
trasladar la misma modalidad a nuestros mercados
latinos, porque aunque compartimos idiomas, histo-
rias y algunas otras cuestiones; los habitos, necesi-
dades, historias son diferentes y esto condiciona que
la técnica debe ajustarse a estas peculiaridades. Para

poder entender los comportamientos, lenguajes, ac-
titudes de los consumidores frente a los diferentes
productos, los investigadores tratamos de utilizar un
enfoque antropoldgico o sea pretendemos observar
las conductas hacia los productos con el fin de en-
tenderlas en su contexto especifico, dando la posibi-
lidad y libertad al participante a una sesién de grupo
a que se exprese, se apropie, se ria o critique al pro-
ducto evaluado en el escenario presentado.

Pues bien, en nuestra préactica profesional nos en-
contramos a menudo con imposiciones a la técnica
en cuestion, concretamente en estudios internacio-
nales en lo que a mi criterio metodolégicamente no
corresponden a la indole o esencia de la investiga-
cién cualitativa, cayendo en un forzamiento de la mis-
ma. A continuacién citaré algunos ejemplos al res-

pecto:
> Cuestionarios de aplicacién colectiva, en
vez de guias de tdpicos: se nos exige con-
ducir una especie de mesa redonda en la cual las
participantes deben ajustarse a las preguntas que el
moderador realiza y contestar ordenadamente, sin
hablar todos juntos y sin autorizacién de quien coor-
dina, 0 sea que las respuestas sean individuales (aun-
gue estan en grupo). Considerando, cuantos dijeron
que si y cuantos dijeron no, lo cual le resta riqueza a
la dinamica grupal, principal ventaja de la técnica cua-
litativa.

Me pregunto cémo pedir esto a los latinos, cuya ca-
racteristica fundamental es hablar todos a la vez, ¢,0
acaso no es la experiencia del moderador la que de-
terminard y analizara el significado de esas conduc-
tas y cual es la relevancia de las mismas en relacion

al producto evaluado?

’ Exigir todas las respuestas de la guia de
tépicos a los participantes:  de similar ma-

nera se nos impone que todos los items de la “GUIA

DE TOPICOS” se deberan preguntar a todos los en-

trevistados, mecéanica que es mas pertinente de la

investigacion cuantitativa y conlleva a una reunion mas
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larga y tediosa, y consecuentemente aburrida.

>Rec|utamiento mediante la aplicacion de
filtro (cuestionario) que determina diferen-
tes perfiles psicolég icos, los cuales estan estan-
darizados y probados en los paises solicitantes:

me han pedido armar grupos con diferentes catego-
rias de personalidad para lo cual las preguntas a rea-
lizar y los puntajes indicados en México no aplican.
La experiencia concreta es que todos los posibles
participantes calificaban acorde al cuestionario su-
gerido, en una misma tipografia. Sin lugar a duda el
error estaba dado por la estandarizacion del cuestio-
nario y los puntajes o rangos determinados, los cua-
les seguramente en el pais en que se probaron, fun-
cioné perfectamente y fue valido, pero en el pais az-
teca no resulto.

’Pretender reunir demasiadas variables y
perfiles en un nimero reducido de grupos:

el afio pasado se nos pidié reunir en un mismo gru-
po, participantes con el siguiente perfil: el grupo de-
beria ser de 10 participantes, ni uno mas, ni uno
menos; 50% hombres y 50% mujeres; en un rango
de edad entre los 18 afios hasta los 50; 50% A/B y
50% C; 50% usuarios de una categoria de producto
y 50% no usuarios; que ademas hubieran comprado
y usado por lo menos de tres marcas de la compe-
tencia del producto a evaluar (los no usuarios). Sin
lugar a dudas, este reclutamiento no tiene validez
metodolbgica y menos por el nimero de grupos (so-
lamente uno).

El papel de la investigacion cualitativa en el marke-
ting internacional es valioso en el sentido que con los
métodos utilizados habitualmente se pueden identifi-
car las caracteristicas locales, culturales, sociales y

NN TENDENCIAS

de lenguaje que tienen que tener en cuenta los pro-
ductos, las marcas, las campanias de publicidad, para
ser transnhacionales. Los métodos cualitativos son
tiles para estos fines, puesto que tratan de estimu-
lar niveles profundos de respuesta y ayudan a supe-
rar las tendencias a reaccionar con arreglo a los pa-
trones sociales, a través de las diferentes técnicas
proyectivas (collage, dibujos, asociacion libre, juegos
de personificacién).

Pero mas alla de los métodos, los enfoques tedricos
o las estrategias comerciales, creo que la cultura cua-
litativa, debe entenderse cada vez mas como un buen
soporte para abordar cualquier tipo de estudio, inclu-
SO cuantitativo de ambito internacional. “La mirada
cualitativa” a los mercados emergentes o a los tradi-
cionales, es la que mejor puede ayudar a entender a
los individuos, sus peculiaridades y su entorno cultu-
ral. Es necesario reservar esta idea, al menos como
filosofia basica para el disefio de las estrategias diri-
gidas hacia los mercados latinos a la luz del proceso
de globalizacion.
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