éSalvaguardar o Guiar?:
El Impacto de Ia Investigacion

ainvestigacion cualitativa ha crecido mu-
cho desde que inici6 en los afios 60s,
extendiéndose a todos los continentes.
Ha demostrado su efectividad para contribuir a la
toma de decisiones; no obstante, casi 50 afios des-
pués de que surgid, enfrenta el reto de aportar ma-
yor valor a los clientes. La blsqueda de creatividad e
innovacion ha impregnado la agenda de los congre-
sos y conferencias cualitativas alrededor del mundo.

Imprimir creatividad a la labor de investigacion,
implica permitir que los dos hemisferios del cerebro
interactlen y jueguen un papel importante en la in-
vestigacion. Lo que se debe buscar es el equilibrio,
el cual se da como resultado de conciliar polarida-
des, y no mediante tratar de eliminar una de ellas.

Ningun hemisferio es mas importante que el otro.
Sin embargo, la mayoria de las personas tenemos
mas desarrollado el hemisferio izquierdo. Mucho se
debe a que la educacién escolar se enfoca a estimu-
larlo, puesto que se dedica mucho tiempo a memori-
zar, razonar y resolver problemas matematicos.

El equilibrio entre ambos hemisferios ayudara
a mejorar el impacto en la investigacion cualitativa,
siendo benéfico para todo el campo de la mercado-
tecnia.

¢, Exactamente qué queremos decir con ‘impac-
to’'? Distinguimos dos factores que estan intimamen-
te relacionados aunque son diferentes:

* El impacto sobre las decisiones que se toman.

* El impacto en las mentes de las personas
involucradas.

El primer factor es el impacto de la investigacion
en las decisiones de interés, especialmente en el
sentido cualitativo. La influencia es mas fuerte si no
s6lo se mide de modo digital (un pro o en contra de
una decision) sino también en un sentido «creador».

Alicia Martin del Campo y Gabriela Flores
Qualimerc

La investigacion tendra mayor impacto a medida que
ésta vaya transformando o moldeando las decisio-
nes. El impacto en las decisiones de un nivel mas
fundamental es mayor, que el impacto en las deci-
siones que estan mas al nivel de la ejecucion.

El segundo factor es el impacto en las mentes
de los clientes que participan en la investigaciéon. Se
debe tomar en cuenta el nUmero de personas que
participan en la investigacion ya que tendra mayor
impacto a medida que ésta involucre a mas emplea-
dos. Encima de ello se puede observar el nivel de
las personas que estan siendo influenciadas por la
investigaciéon. La investigacion tiene mayores pro-
babilidades de influenciar las decisiones futuras de
la empresa a medida que las personas afectadas
sean de un nivel mas alto.

Algunos estudios permiten profundizar en el en-
tendimiento del consumidor, quiz4 mas alla de una
categoria determinada, brindando «insights», ese
sentimiento emotivo profundo, que influye no sélo la
toma de decisiones especificas, sino que brinda una
comprension profunda del target.

Al sefialar que la creatividad en la investigacion
puede mejorar el impacto de los estudios cualitativos,
cabe reflexionar en el rol que puede jugar el investi-
gador de mercados.

Existen dos dimensiones que introdujo Ned
Herrmann «The Creative Brain», que al cruzarlas per-
miten ubicar el impacto de la investigacion:

* El primer eje separa las dos formas de pen-
samiento , atribuidas a cada uno de los hemis-
ferios del cerebro. Cada uno procesa la infor-
macion que recibe de distinta manera; es decir,
hay distintas formas de pensamiento y habili-
dades asociadas con cada hemisferio (tabla 1).

* El segundo eje tiene que ver con la forma en
que la mente enfrenta larealidad . Porlo cual se
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HEMISFERIO IZQUIERDO HEMISFERIO DERECHO
«Lbgico» «Holistico»
Légico y analitico Holistico e intuitivo
Abstracto Concreto
Secuencial (de la parte al todo) Global (del todo a la parte)
Lineal Aleatorio
Realista Fantastico
Formas de Verbal No verbal
pensamiento Temporal Atemporal
Simbdlico Literal
Cuantitativo Cualitativo
Légico Analégico
Objetivo Subjetivo
Escritura Relaciones espaciales
Simbolos Formas y pautas
Lenguaje Calculos matematicos
Lectura Canto y musica
Ortografia Sensibilidad al color
Habilidades Oratoria Expresion artistica
asociadas Escucha Creatividad
Localizacion de hechos y detalles Visualizacion, mira la totalidad
Asociaciones auditivas Emociones y sentimientos
Procesa una cosa por vez Procesa todo al mismo tiempo
Sabe como hacer algo Descubre qué puede hacerse

Interpretacion Holistica
Hemisferio derecho

= Comprender a los
consumidores.

= Cambiar las reglas.

= Desafiar.
® Comunicar los resultados. = Imaginar
= |ntuicion.
Reactivo Proactivo

= Verificar la realidad. ® Controlar la realidad.

= Salvaguardar para evitar
fallas.

= Manejar consumidores.

= Administracién de ventas

= Certeza. con base en los hechos.

Analitico, Racional
Hemisferio izquierdo
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asume un rol mas «proactivo» crear la realidad, o
«reactivo», reaccionar ante ella (gréfica 1).

A continuacion describimos los cuadrantes:
Holistico / proactivo

Estas son las disciplinas que invocan los cambios,
las ‘creadoras’. Este cuadrante tiene que ver con la
vision, con los ‘hacedores’. Se supone que las disci-
plinas de este cuadrante integran una gran cantidad
de hechos confusos a una nueva visién que puede
ayudar al cliente en todo el proceso. El pensamiento
‘comuny corriente’ no es el apropiado para salir ade-
lante. En este cuadrante encontramos a los consul-
tores de administracion y de marca, la publicidad
creativa, a los gurus, y los observadores de las ten-
dencias. No es facil evaluar su aportacion en térmi-
nos de un ‘volumen de negocios ganado’ en el corto
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plazo. De hecho, se llega a comprobar el valor de las
grandes ideas en un plazo mas largo.

Analitico / proactivo

En este cuadrante encontramos las disciplinas que
se involucran racionalmente para mejorar los nego-
cios. Estas buscan patrones y los utilizan para mejo-
rar las ventas. Tiene que ver con el control y el uso
de los datos. Es la herramienta para controlar el fu-
turo. Las disciplinas tipicas son: CRM y la busqueda
y recopilacion de datos. La investigacion de Merca-
do esta luchando para llegar a este cuadrante, pero
definitivamente siente que merece tener un mejor lu-
gar que el que en realidad tiene. Es facil calcular la
aportacion en este segmento: aunque a veces los
resultados no son tan maravillosos como se espera-
ba, es muy sencillo explicar las pretensiones.

Analitico / reactivo

En el tercer cuadrante encontramos las discipli-
nas que conciernen a la certidumbre. Se estudian el
pasado y el ahora para evitar amenazas. Ello se rea-
liza de manera sistematica para evitar los riesgos y
lograr resultados sobre los cuales se construira para
el futuro. Las personas encargadas de la toma de
decisiones pueden tener certeza al aprender acerca
de las participaciones de mercado y qué piensa la
gente de su marca. Este cuadrante ayuda a mante-
ner los pies sobre la tierra. Tiene que ver con el sen-
tido coman en lugar de las grandes ideas. Y esta
enraizado en el pasado y en el ahora en lugar del
futuro. La contabilidad y la investigacion de Mercado
son las disciplinas que tradicionalmente se han en-
cargado de este tipo de pensamiento.

Holistico / reactivo

El dltimo cuadrante tiene que ver con entender el
mundo de manera holistica y emocional. Aqui nos
dedicamos a comprender al consumidor y sus nece-
sidades emocionales. Tiene que ver con el ‘ahora’,
entender al consumidor de manera holistica, y de ver
cémo encajan los productos y servicios en este mun-
do tan confuso y emotivo. Se relaciona mas con el
‘entender cdmo’ que con la creacion de novedades.
Cada vez mas los que toman las decisiones piden
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que se les desafien en este campo porque sienten
gue no estan comprendiendo correctamente. El he-
cho de que se sientan que les falta experiencia es, a
nuestra manera de verlo, una prueba de que este pen-
samiento aun no se ha satisfecho adecuadamente.
Las distintas figuras que intervienen en el mundo
del marketing, ocupan distintas posiciones en la in-
terseccion de los dos ejes. La preocupaciéon de la
investigacién por imprimir creatividad e innovacion a
su disefio, implica la ampliacion de su rol (gréfica 2).

Comprension holistica y emocional

Consultores
gerenciales

Consultores
de marca

/ Observadores de
las tendencias

/
7

Investigacion o
de mercado

Proactivo
Busqueda y
recopilacion de
datos

Reactivo

CRM
Expertos

financieros -
Competitive

inteligence

Explicar, analizar

Posicion del Investigador Cualitativo en el
Campo de la Toma de Decisiones

En la practica actual de la investigacién cualitati-
va existen tres roles:

* Un rol mas ‘analitico/reactivo’ 0 un papel de ‘sal-
vaguarda’ contra las malas decisiones’. Esta po-
sicion tiene que ver con filtrar ideas. Tiene me-
nos que ver con la aportacion de nuevas ideas y
mas con la de filtrar las malas. Entonces la inves-
tigacion sirve como una especie de freno de se-
guridad: evita que se invierta demasiado dinero
en las ideas equivocadas. Si se ejecuta en forma
rigida y equivocada, existe el riesgo de que con-
duzca a matar las ideas y la creatividad por las
razones equivocadas.




* Un rol mas holistico/reactivo o un papel de ‘psi-
cblogo’ . Es unainvestigacién desarrollada para
conocer al consumidor de manera mas comple-
ta y emocional. Aqui se puede describir este rol
como del psicélogo. Se pone mayor énfasis en
‘hallar la verdad’ que en ‘elaborar la verdad’. En
este papel,el investigador cualitativo es per-
ceptivo, abierto y empatico.

* Un rol holistico/proactivo, 0 un papel de guia.
Tiene que ver con ayudar a encontrar y desarro-
llar buenas ideas. El rol del investigador cualita-
tivo se puede describir como el de un guia en
territorios nuevos.

Aun cuando en la realidad y en estricto sentido no
es posible separar estos roles, el investigador se pue-
de enfocar mas a uno de ellos.

Las barreras de un impacto mayor: el punto muer-
to de la investigacion

Como ya lo mencionamos, dos de los tres roles
definidos en la toma de decisiones (papel de salva-
guarda y de psicologo) son de naturaleza reactiva
para la investigacién cualitativa. «Reactivo» signifi-
ca que el investigador interviene cuando ya se ha
hecho la seleccion basica. En la cadena de las deci-
siones, esto significa que:

V El lugar en la jerarquia de las decisiones esta
después de que ya se hayan elaborado las
ideas de marketing en el nivel alto.

V' Ya se han definido los problemas de la investi-
gacion. Los investigadores no plantean los pro-
blemas a investigar, sino que ofrecen métodos
para abordarlos para los cuales se les contraté.

Esto representa una barrera para mejorar el im-
pacto. Concluye el trabajo de campo, se dan los re-
portes y todos estan conformes. Este estatus quo
puede evitar que los investigadores tengan mayores
cambios.

Esto trae como consecuencia que el impacto de
la investigacion sea limitado, porque las preguntas
gue se hicieron son limitadas y porque el investiga-
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dor no es en realidad parte del ‘equipo de toma de
decisiones’ sino que es un ‘proveedor de respues-
tas’.

El seguir haciendo las cosas de la misma mane-
ra, ejecutando correctamente lo pedido, limita que el
investigador pueda aportar mayor valor.

Oportunidades de Mayor Impacto

Resulta interesante ver los tres roles que defini-
mos y ver las oportunidades para mejorar el impacto
dentro de cada rol. El potencial es diferente en los
tres roles.

El investigador en un «papel de salvaguarda con-
tra las malas decisiones». El impacto esta limitado
con mayor fuerza. Esencialmente, la meta de la in-
vestigacion es averiguar si se puede tomar una deci-
sion o no. Sin embargo, el impacto seria méas grande
si el investigador puede traducir los resultados de la
investigacién en «insights» ejecutables para mejorar
el producto investigado.

El investigador en un «papel de psicélogo ». El
impacto potencial es mayor. La esencia de este rol
es averiguar qué sienten los consumidores y obtener
sus «insights». El impacto de un buen insight es des-
de luego enorme. Amejor traduccion de los «insights»
en material para la «toma de decisiones», mayor sera
el impacto de la investigacion.

El investigador en un «papel de guia». Tiene un
mayor potencial de impacto y de hecho también com-
prende los otros dos roles. Si un investigador realiza
bien esta tarea, su investigacion podra moldear las
ideas que contribuyan a re-direccionar el negocio:
nuevas maneras de mercadotecnia y comunicacion,
nuevos productos, nuevas maneras de tratar a los
mismos productos, un nuevo posicionamiento. Este
tipo de investigacion puede ayudar a las marcas y a
las compafiias a revitalizar y renovarse; el impacto
potencial es enorme.

Un Nuevo Reto: Transmitir el Entendimiento
Profundo del Consumidor

Los clientes cada dia conocen mas a su consumi-
dor dado que realizan frecuentes estudios en torno a
su categoria. Cada nuevo estudio parte de los apren-
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dizajes ya adquiridos de estudios anteriores. Por lo
tanto, los clientes nos retan como investigadores a
innovar y proponer, para encontrar algo nuevo y dife-
rente.

Para obtener un conocimiento méas profundo del
consumidor es necesario ampliar la mirada y verlo
no solo desde una categoria especifica, sino buscan-
do sus motivaciones y deseos respecto a su vida,
generando «insights» profundos.

El enfoque debe ser entender el estilo de vida y la
profundidad de la cotidianidad del consumidor, para
ver cOmo se inserta una categoria especifica en ésta.

Ademaés del entendimiento del ser humano como
consumidor de «X» 0 «Y», lo que debemos hacer es
intentar ver gran parte de su mundo a través de sus
ojos. El siguiente reto es trasmitirlo en la forma més
viva posible.

¢, Cuantas veces al entrar en contacto con el con-
sumidor, bien sea a través de la inmersion en su
mundo o en focus groups, de pronto surge el «insights»
que da luz y brinda un entendimiento profundo?
iComo quisiéramos que en esos momentos nuestro
cliente estuviera ahi!

Aqui surge otro de los retos de la investigacion
cualitativa: el «delivery» de la informacién  que per-
mita conjugar la riqueza del andlisis, con poder very
escuchar las emaociones y la pasién en las voces y
caras de los consumidores. Es entender al consumi-
dor de una forma viva, dindmica y entretenida.

El conjuntar distintas aproximaciones metodol6-
gicas para enriquecer el conocimiento del consumi-
dor, el obtener «insights» profundos sobre su vida
que ayuden a detectar oportunidades para distintas
categorias, permitirdn asumir un rol mas proactivo
(papel de guia) para que la investigacion sea mas
relevante para nuestros clientes.
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