La Importancia de
Llamarse...Cualitativo

os estudios cualitativos son indispensables

para entender las motivaciones de los consu

midores en el mercado de bienes y servicios.
Sobretodo, a través de sesiones de grupo y de en-
trevistas individuales, se puede encontrar la esencia
de quiénes somos, de cOmo nos relacionamos con
los productos o servicios y qué es lo que verdadera-
mente nos “apasiona”.

Al utilizar la técnica de sesiones de grupo para in-
vestigacion de mercados, que es un didlogo informal
con 8 a 10 personas acerca de un tema propuesto
por un moderador, podemos obtener lo que apasio-
na al consumidor, y esto a través de hechos y datos
objetivos obtenidos en la discusion grupal. No sélo
es contar con datos, tenemos que ir mas alla. Se
necesita descubrir como esa informacion surge y se
expresa para entender la relacién del consumidor con
nuestros productos y servicios. Lo que queremos
saber es cOmo la marca, el producto o servicio, toma
vida en las manos de los consumidores, cOmo respi-
ra y participa en la vida diaria de las personas. Para
gue la informacion sea util, debemos interpretar mas
alla del discurso verbal a través de teorias de perso-
nalidad, de actitudes, etcétera, para lograr informa-
cion relevante necesaria para cualquier estrategia
mercadoldgica.

Sin lo objetivo, es decir, el discurso verbal, no se pue-
de tener una base para alcanzar lo conceptual, lo
profundo, lo que moviliza “adentro” del individuo. Te-
nemos que realizar siempre una interpretacion pro-
funda si queremos realmente conocer “lo que apa-
siona” y que provoca una relacion buena o mala en-
tre nuestros consumidores con los productos, la pu-
blicidad, los servicios, las marcas, etcétera.

Solo expertos moderadores y analistas psicomer-
caddlogos logran descubrir lo que “apasiona” al con-
sumidor, y para esto, hay que considerar dos pun-
tos:

* El primero es que la gente pasa toda su vida in-
tentando conectarse con sus propias pasiones y
necesidades, buscando la esencia de quiénes
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son, lo cual generalmente permanece escondido,
aun después de grandes esfuerzos introspectivos.

* El segundo punto es: ¢ por qué tendria que reve-
larnos el consumidor su alma, sus pasiones, sien-
do ésta la parte mas intima de cada uno? ¢Por
gué tendria que confiar en nosotros, los
psicomercadologos? ¢ Por qué deben ver en la
profundidad de ellos mismos més de lo que ordi-
nariamente estan acostumbrados, para después
exponerlo a desconocidos?

Las sesiones de grupo logran vencer estos obstacu-
los, y a través de investigacion cualitativa se puede
descubrir la esencia de la relacion del consumidor
con los productos y conocer cdmo hablarle a sus
“almas”, apelando a sus pasiones.

Para tener éxito y llegar al fondo de la relacién con-
sumidor-producto, las técnicas cualitativas que utili-
cemos deben ser discretas y de observacion, de
manera que ofrezcan un alto grado de proteccion al
consumidor y que sean usadas con integridad.

Las técnicas mas Utiles en sesiones de grupo, apli-
cadas por expertos psicomercadologos, son aque-
llas que logran hacer creer a quien responde que lo
gue va a decir, no va a ser considerado como parte
de su personalidad. Entonces, el sujeto se siente mas
cdmodo de expresar algunas de sus percepciones
profundas mas afectivas. Dado que estas percepcio-
nes son consideradas como ajenas, quien responde
se siente tranquilo, se relajay ve sus respuestas como
si estuviera narrando una pelicula. No advierte que
es €l quien que esta escribiendo el guién. Al eliminar
la sensacion de que uno esta hablando de si mismo,
la gente se encuentra mas dispuesta a revelar sus
motivaciones internas, sin importar que tan bien en-
cajan éstas con el juicio o la imagen preferida o co-
rrecta de uno mismo.

La mayoria de los consumidores estdn mas cémo-
dos expresando necesidades socialmente acepta-
bles, funcionales y racionales, evitando mostrar sus
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sentimientos intimos / pasionales, los cuales pueden
ser juzgados por otros,e incluso por ellos mismos
como impulsivos, egoistas, riesgosos o equivocados.

La gente generalmente limita sus necesidades y
motivaciones inconscientes antes de permitir que
éstas surjan, sean evidentes, con lo cual logran evi-
tar la incomodidad, el auto-juicio o la critica.

El descubrimiento del inconsciente es fundamental,
ya que, generalmente, las fuerzas que rigen cualquier
impulso de compra, estdn basadas en estas mismas
percepciones interiores y sentimientos implicitos.

Las técnicas aplicadas en sesiones de grupos sobre-
pasan nuestra mente légica y censores criticos, lle-
vandonos a un flujo libre de asociaciones que pue-
den descubrir y llegar a la profundidad de las emo-
ciones que tienen un efecto crucial en las decisiones
de compra y lealtad de marca de los consumidores.

Cualquier perfil de publico es adecuado para este tipo
de metodologia aplicada en sesiones de grupo. Aun-
que es verdad que se pueden llegar a descubrir las
motivaciones internas de practicamente cualquier in-
dividuo, la investigacion es mas rapida y eficiente si
se reclutan a personas que respondan y sean crea-
tivas, espontaneas, dispuestas a tomar riesgos, flexi-
bles, imaginativas, practicas, que se les facilite el lle-
varse bien con diferentes tipos de personas, incon-
formes con reglas y estructuras estrictas; rasgos que
permiten mas libertad para expresar sentimientos pro-
fundos que son usualmente emociones compartidas
por toda la humanidad, sin importar la personalidad
individual.

Por otro lado, las sesiones de grupo bajo estas técni-
cas hacen que la gente se olvide de si misma al
involucrarse en el proceso; permite en general que
los individuos se vuelvan mas creativos en sus pen-
samientos y en la expresién de sentimientos inter-
nos. Esto conduce a informacion mas ricas y profun-
da, util para la comprension de diferencias en per-
cepciones de los consumidores, en deteccién de pro-
blemas, en el entendimiento de lo que rodea a una
marca o categoria y en el desarrollo creativo de cual-
quier producto o servicio.

Algunas técnicas aplicadas por psicomercadologos
serian:

* “La Cadena” donde generalmente se comienza con
un beneficio funcional o con la caracteristica o atri-
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buto de un producto; siendo éstos el punto de ini-
cio, se les pide a los invitados que den otros dos
beneficios o ventajas. De cada beneficio identifi-
cado, se les vuelve a pedir otros dos, hasta llegar
al final de la escalera o cadena. La técnica hace
que se avance de lo practico a lo emocional, has-
ta llegar a beneficios personales animicos aso-
ciados a sentirse bien.

* Para profundizar en categorias de productos se

utiliza el siguiente ejercicio: una categoria com-
pleta de marcas es considerada como una mega-
familia. Cada marca en la familia es personifica-
da y se le asigna un rol con rasgos de caracter
especificos. Entonces se realizan preguntas como
dénde vive este miembro de la familia, con quién,
cdmo pasa su tiempo libre, a qué se dedica, qué
edad tiene, qué valora, cOmo se viste, qué tipo de
carro maneja, cual es su relacion con otros miem-
bros / marcas de la familia, como es considerado
por el resto de la familia, etcétera.

* También se puede utilizar la técnica de frases in-

completas, en donde se anima a los participantes
a completar una misma frase varias veces en vez
de una sola vez. Entre mas veces completan la
misma frase, mas probabilidad hay de identificar
un pensamiento o sentimiento subconsciente, el
cual puede ser un importante factor motivacional
en la categoria.

* Algunas técnicas proyectivas utilizadas para eva-

luar publicidad se apoyan en pruebas psicomé-
tricas estandarizadas, con las cuales se desarro-
llan y evallan anuncios impresos y panoramicos.
A los participantes se les muestra primero el ma-
terial visual que se utilizara en el comercial sin la
marca; después se les pide que inventen una his-
toria con base en lo que estan viendo. El modera-
dor motiva a los participantes a ir mas alla de lo
literal, a través de su imaginacion, y liberar algu-
nos de sus sentimientos y asociaciones mas
elusivos. Los participantes no expresan directa-
mente sus sentimientos hacia una marca o pro-
ducto, pero los revelan indirectamente a través
de sus respuestas sobre los elementos visuales.
La imagen puede ser mostrada por segunda vez,
pero ya con el nombre de la marca y alguna frase
/ slogan. Entonces se les pregunta a los partici-
pantes si ven el mismo escenario 0 no, y qué tan
bien concuerda la imagen con la marca. Como a
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la mayoria de la gente le parecen estos ejercicios
divertidos y entretenidos, aprovechan la oportu-
nidad para expresarse mas completa y abierta-
mente.

* En cuanto a obtener caminos creativos que ayu-
den en la creacion de estrategias publicitarias y
posicionamiento de productos, utilizamos una téc-
nica donde se pide a los participantes que se ima-
ginen un momento en el que hayan tenido una
experiencia positiva con un producto o servicio
en particular. Quienes responden deben experi-
mentar este recuerdo en una forma muy vivida;
es decir, imaginar donde estan, identificar sus
sentimientos, recordar conversaciones que pudie-
ron haber pasado en ese momento, etcétera. En-
tonces se les pide que capturen el sentimiento
que tuvieron y lo mantengan por un momento. La
situacion que describieron debe disiparse, mien-
tras que el sentimiento debe mantenerse, de for-
ma tal que puedan imaginar una ocasion unica y
diferente en la que la misma emocion esté pre-
sente. De esta forma se pueden obtener elemen-
tos visuales y situaciones que pueden comunicar
motivaciones implicitas al uso de un producto.

Datos

Diagnésticos
Tendencias

No cualquier moderador de sesiones de grupo logra
estos alcances; la actitud y el grado de experiencia
del psicomercaddlogo que realiza este tipo de ejerci-
cios, es critico. Durante las sesiones de grupo en las
que se realizan técnicas proyectivas, el moderador
puede y debe ser un participante clave, en vez de
tan sélo un observador objetivo. Muchas veces, los
moderadores y observadores-clientes son capaces
de identificar soluciones innovadoras o llegar a con-
clusiones profundas cuando participan ellos mismos
en los ejercicios, poniendo atencién a su propia ima-
ginacion. Al combinar el acto de escuchar las per-
cepciones y sentimientos del consumidor en sesion
de grupo con las ideas del equipo de mercadotecnia,
crea un efecto tal, que el resultado final es el pensa-
miento estratégico, el cual es inspirador y persuasi-
vo en la mayoria de los casos.

Lo cualitativo es fundamental para adentrarse en el
consumidor y, el no obtener resultados que hayan
contribuido a un conocimiento profundo y sélido de
lo que apasiona en la categoria de tu marca, no es
culpa de la técnica cualitativa, es culpa de tu provee-
dor... y la importancia de ser empresa AMAI .
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