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INTRODUCCION

A la investigacion de mercados se llega més por accidente que por conviccion. Y no es
gue se menosprecie la labor, sino que uno no se imagina terminar en un campo laboral
que ni siquiera tenia idea de que existiera. La afirmacién rebasa la experiencia propia al
sumar las confesiones de los colegas: a la investigacién de mercados —por lo menos a la
cualitativa— se llega sin querer para terminar queriéndola, pero también para cuestionarla

e intentar hacer un mejor ejercicio de ésta.

Con el fin de reflexionar en torno a la investigacion cualitativa y analizar sus procesos de
ejecucion de proyectos, la presente tesina titulada “El proceso de investigacion de
mercados cualitativa - Caso Firefly Millward Brown (reporte de experiencia
profesional)” intenta responder algunas preguntas que rondan en la cabeza del
investigador: ¢cual es el rol de la investigacion dentro de la cadena de produccion y
consumo?, ¢como ha cambiado la forma de hacer investigacién?, ¢qué tipo de

conocimiento aporta?, ¢qué estamos haciendo bien y qué deberiamos dejar de hacer?

Por lo anterior, la ruta que se trazd para la construccion de esta tesina partié de dos
aspectos: por un lado, entregar, desde una vision actualizada y situada en la cotidianidad
del investigador cualitativo, un marco de comprension apoyado en conceptos basicos y
ejemplos para que el lector se familiarice con términos que se retoman mas adelante; por
el otro, hacer que el lector pueda conectar y entender como el contexto descrito en las
primeras paginas mantiene una influencia directa en la practica de cada una de las etapas
del proceso de realizaciébn de proyectos, las cuales son analizadas en el ultimo de los

apartados.

El Capitulo 1: Investigacion de mercados tiene como finalidad entregar un panorama
general de la investigacion de mercados. Para esto, este apartado se encarga de definirla
y diferenciarla de la investigacion académica o social de acuerdo con los objetivos que
persigue, el propdsito con el que nace, los actores que intervienen y el uso que se hace
de la informacion obtenida. Al explicar a la investigaciébn de mercados y los estudios
cualitativos dentro de este marco de comprensién es que se arrojan las claves para
entender como los intereses comerciales intervienen en el quehacer del investigador y

hacen que las decisiones que se toman respondan a intereses de negocio.



Una vez definida la naturaleza de la investigaciéon de mercados cualitativa, en el Capitulo
2: Los estudios cualitativos en México lo que se hace es un zoom in en la investigacion
cualitativa mexicana tomando como eje las siguientes preguntas: ¢cémo surge la
investigacion de mercados en México?, ¢qué influencia recibié y cémo sigue influyendo
este pensamiento en la investigacion?, ¢qué ha cambiado en la forma de hacer
investigacion?, ¢qué ha ganado y perdido la industria de la investigacion en México?,

¢,como se ha transformado su oferta?

Mediante el recuento hemerografico y testimonial, este segundo capitulo se permite
rescatar no sélo la historia de la investigacion cualitativa en México —de la que se ha
escrito muy poco mas alla del trabajo hecho por la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion (AMAI) y algunas entrevistas realizadas a importantes figuras en el rubro—
sino también dar voz a algunos de los personajes implicados en su nacimiento y
desarrollo. Para el lector sera facil notar que este capitulo no podria haber sido escrito sin
las charlas mantenidas con investigadores, fundadores de agencias de investigacion,

exdirectores y directores de investigacion cualitativa.

La intencibn de este capitulo es que el lector viaje a través de la evolucion de la
investigacion cualitativa y reconozca los puntos de quiebre que han modificado la relacién
gue se establece entre los clientes y los investigadores, los propdsitos que se persiguen y

la forma de trabajo de quienes la ejecutan.

De modo que si abordar el origen de la investigacién de mercados desde su trayectoria,
alcances y limitaciones permite entender en qué momento se encuentra y hacia dénde va,
cuestionarse el proceso de investigacién posibilita saber cuales son sus partes mas
sensibles y éareas de oportunidad. Por lo tanto, el Capitulo 3: ElI proceso de
investigacién de mercados cualitativa - Caso Firefly Millward Brown esta dedicado
tanto a describir como analizar cada uno de los pasos que intervienen en el proceso de

investigacion.

Desde su solicitud hasta su conclusién, un proyecto cualitativo atraviesa por diferentes
momentos, cada uno trazado con tareas y objetivos especificos. Las actividades que
constituyen estos momentos funcionan como un engranaje que permite la consecucién de
los siguientes pasos en la investigacion: si una de estas piezas falla, es mas probable

encontrar problemas en los momentos posteriores.



De ahi que hacer un andlisis y reflexion de la forma en que se desarrollan los proyectos
cualitativos surge como necesaria para entender qué momentos de su ejecucidon son mas
susceptibles a incurrir en fallas; detectar las causas que ocasionan los problemas, los
actores implicados y como estos se llegan a convertir en una gran bola de nieve;
identificar los medios para resolver las problematicas e incluso replantear los angulos
desde los cudles deberian abordarse estas situaciones, todo desde la experiencia
adquirida en Firefly Millward Brown. Este ultimo capitulo estd dedicado tanto a describir,

analizar y realizar recomendaciones que mejoren el proceso de investigacion.

Lejos de pretender ser un recuento exhaustivo y pormenorizado de lo que es la
investigacion de mercados cualitativa—dicha informacion ya ha sido documentada de
manera mucho mas completa en no pocos libros, tesis, publicaciones y sitios de
Internet— el propdsito de este trabajo es reflexionar acerca de la forma en la que los
investigadores se estan vinculando con los proyectos, con los clientes y con las
herramientas y, sobre todo, acerca de como estan pensando los problemas de negocio y

de investigacion que se les presentan.

A fin de entregar una vision integral de los procesos de investigacion cualitativa, este
trabajo terminal busca aportar una vision critica de sus procesos basada en la practica
cotidiana del investigador y que escapa de los escenarios ideales planteados en la mayor
parte de los textos en esta materia, los cuales no suelen tocar los vicios y fallas que

ocurren en la cotidianidad del investigador.

Asimismo, y dado que en la carrera de Ciencias de la Comunicacién la utilizacién de
técnicas cuantitativas en los proyectos académicos esta mucho mas extendida que la de
herramientas cualitativas, este trabajo busca que los estudiantes se familiaricen y

consideren la utilizacion de las técnicas del cualitativo.

Por un lado, que aquellos que cursan los primeros semestres de la carrera de Ciencias de
la Comunicacién encuentren en este trabajo una guia sobre cémo implementarlo en sus
proyectos de investigacion y que se sume a los conocimientos que obtienen de las
asignaturas que conforman el bloque de investigacion: Introduccion a la investigacion en
ciencias sociales, Estadistica aplicada a las ciencias sociales, Investigaciéon en
comunicacion; que quienes cursan opciones terminales diferentes a Publicidad o
Comunicacién politica —ambas directamente vinculadas con la investigacion de

mercados— conciban los estudios de mercado y las técnicas cualitativas como
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complementos perfectamente aplicables tanto en su vida estudiantil como profesional v,
por ultimo, que aquellos estudiantes y egresados de Ciencias de la Comunicacion que no
han concebido a éste como un campo laboral volteen a verlo, que apliquen en éste los
conocimientos obtenidos en la carrera y se sirvan de este documento como una primera

guia al momento de encontrarse con problemas de negocio e investigacion.



1. INVESTIGACION DE MERCADOS

A pesar de que el siguiente trabajo esta concentrado en hacer una descripcion, reflexion y
andlisis en torno a la investigaciéon de mercados cualitativa, esto no seria posible sin antes
marcar una diferenciacién entre la investigacion enfocada en describir y resolver una
problematica social de aquella dedicada a entender los procesos de compra y consumo
de productos.

Por esta razon, este primer capitulo tiene como funcion explicar a qué se dedica la
investigacion de mercados, sus objetivos y el rol que cumple y asi situar a este tipo de
cualitativo en un mismo contexto de comprensién que surge, precisamente, del

nacimiento de la sociedad de consumo.

Este capitulo estd compuesto de cuatro apartados con una estructura que va de lo
general a lo particular. La primera de estas divisiones, 1.1. Los estudios de mercado,
,qué son? estd enfocada en hablar de los tres aspectos que permiten hacer una
marcada diferenciacion entre la investigaciéon de mercados y la investigacién de caracter
social tales como los objetivos de negocio, los clientes y la informacién. En 1.2.
Brevisima historia de la investigacion de mercados se hace un somero recuento del

origen de este tipo de estudios poniendo énfasis en el contexto que les dio cabida.

Por otra parte, los ultimos dos apartados estan encargados de hacer un acercamiento a la
investigacion de mercados cualitativa, primero porque en el 1.3. Estudios cuantitativos y
cualitativos se hace una distincion entre la naturaleza, objetivos, alcances y limitaciones
de cada uno para luego profundizar, en el 1.4. La esencia del cualitativo comercial, en
el quehacer especifico de este tipo de aproximacién y las interrogantes que le dan formay

sentido.
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1.1. Los estudios de mercado, ¢qué son?

Cuando la gente piensa en investigacion de mercados lo primero que le viene a la mente
son esos ‘quince minutitos” de encuesta que se volvieron casi cuarenta o aquella sesion
de grupo en la que les ofrecieron botanas y en la que durante dos horas hablaron de
marcas y productos. Pero si se le pregunta a los clientes, lo mas probable es que
aparezcan dos posturas: una que habla de la investigacion de mercados como pieza clave
en la toma de decisiones de las compafiias y la otra, la de quienes no creen en la
investigacion y que la perciben como una intervencion innecesaria y una limitante de su

creatividad y decisiones.

Pero esto apenas es una version simplificada de lo que es —y deberia dejar de ser— la
investigacion de mercados. Pensando en una definicion mas formal, segun Malhotra, “La
investigacion de mercados es la identificacién, recopilacién, analisis, difusion y uso
sistematico y objetivo de la informacion con el propésito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing™?.
En este sentido, el autor define a la investigacion desde su funcién informativo-analitica:
recopilar datos susceptibles de ser analizados y posteriormente aplicados en la resolucién

de algun problema especifico o pregunta central.

Es asi que, frente a las inquietudes del cliente, la agencia de investigacién de mercados
plantea una solucién que sume su conocimiento de la categoria o la marca—en caso de
gue lo haya— a sus herramientas y metodologias con el fin de entregar la solucién mas

adecuada a las problematicas y presupuesto del cliente.

Para José Nicolas y Jany Castro lo que hace la investigacion de mercados es reducir la
incertidumbre y proporcionar mas garantias de las que se tendrian de no ejecutar ningln
tipo de estudio: “En general, la investigacion de mercados permite encontrar elementos
preponderantes, comprobar supuestos e hipétesis, elaborar pronésticos, identificar
elementos de causa y efecto; es decir, buscar un conocimiento mayor con el fin de

minimizar el riesgo para que puedan tomarse mejores decisiones”?.

Pero estas son definiciones formales, por asi llamar, institucionales. Una descripcion mas

informal, sencilla y que resume cualquier idealizacién es la que dice que la investigacion

! Naresh K. Malhotra, Investigacion de mercados, México, Pearson, 2008, 52. Ed, p. 7
2 José Nicolas, Jany Castro, Investigacion integral de mercados, México, Mc Graw Hill,
2009, p.6
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de mercados sirve para que las marcas incrementen su capital. Las agencias que proveen
de servicios de investigacion entregan las pautas para que por medio de la ejecucion de
diferentes acciones se motive el consumo de algun producto o servicio y por lo tanto,

aumenten sus ganancias o se reviertan las pérdidas, segun sea el caso.

La investigacion cumple con un rol de contribucion importante en la cadena de produccion
y consumo: ya sea incrementando el rendimiento que adquiere la empresa por la venta de
un bien o servicio (al elevar su precio y verificar si los consumidores estarian dispuestos a
pagarlo), vendiendo mas unidades del mismo (al recuperar a los abandonadores de la
marca), aumentando la frecuencia de compra y uso (incorporando nuevos usoS O
fortaleciendo la relacion que se ejerce con la marca) o bien generando nuevos
consumidores por medio de la innovacién o el lanzamiento de campafias publicitarias. Al
respecto, Gemma Garcia Ferrer, autora de Investigacién comercial, expone las funciones

principales de este quehacer:

La investigacion comercial es Util a la hora de tomar decisiones concretas en torno
a las cuatro variables de marketing mix: producto (generacion de ideas, test de
concepto, test de mercado, test de marca, diseno del envase...); precio
(sensibilidad de la demanda, precios psicolégicos, influencia del precio en la
imagen de los productos...); comunicacién (creatividad, mediciéon de audiencias,
seleccion de medios, pretest y postest publicitarios, eficacia publicitaria y
promocional...) y distribucion (seleccién de canales de distribucién, merchandising,
localizacién de puntos de venta...)3.

Por lo tanto, el primer elemento que es preciso tener presente es que la investigacion de
mercados persigue un fin comercial. Aun cuando en el objetivo directo de la investigacion
no se aprecie una intencién explicita de adquirir mayores ganancias, invariablemente
habra un propésito comercial que se materializard en la implementacion de estrategias de
comunicacion o de venta. Por ejemplo, si un cliente llega con la demanda de querer
entender mejor a los millennials mexicanos, quiénes son, cual es su filosofia de vida, qué
les preocupa o les apasiona, muy probablemente tendra un trasfondo comercial que ya
gue al saber quiénes son también podran crear productos y estrategias de comunicacion y

de venta.

3 Gemma Garcia Ferrer, Investigacion comercial, Madrid, Alfaomega, 2012, 32. Ed.,
p.27
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Por esta razdn, cuando se habla de investigacion de mercados es inevitable hablar de tres
aspectos fundamentales: los objetivos de negocio, los clientes y la informacién, que es lo
que se aborda en las siguientes paginas.

1.1.1. Los objetivos de negocio

Aunque para Baez y Pérez de Tudela “La investigacion comercial, o o que es lo mismo, la
investigacion aplicada al marketing, es investigacion social. Investigar los mercados o los
consumidores es investigar una parte del conjunto de estructuras, proceso Yy
comportamientos sociales (...)"*, una agencia de investigaciéon de mercados trabaja bajo
motivaciones diferentes a las de una institucién, universidad o centro de investigacion.
Mientras que para éstas el interés por entender y profundizar en un fenémeno puede
depender del contexto social, econémico o politico de un lugar determinado o de algun
hecho coyuntural o demanda social, en una agencia de investigacion de mercados el
interés por conocer algo dependera de quién solicita el estudio y lo que busca obtener por
medio de éste. Es asi que el mismo autor enfatiza: “Lo que no varia de la una a la otra

son los procedimientos que se siguen para obtener informacion: el cémo™

En investigacion de mercados, los proyectos siempre son bajo pedido, y estos pedidos
siempre corresponden a un objetivo de negocio. Aungque es una practica comudn entre las
agencias realizar estudios para analizar algin aspecto del contexto social, éstos
generalmente se insertan en temas que pueden ser de interés para las marcas o trabajos
gue pueden servir como instrumentos para darse a conocer entre los clientes, hacer
relaciones publicas y ser citados en medios, lo cual da exposicidn, reconocimiento y

define el posicionamiento de las agencias.

Por mencionar un ejemplo, destaca el trabajo “Estudio sensualidad” hecho en 2010 por
Firefly-MB, el cual se sumo a las investigaciones de otras agencias (“La sexualidad de los
mexicanos, por Lexia o “El mexicano y la sexualidad: de los cincuenta afios en adelante”)

para lanzar el libro Sex/Mex editado por la AMAL.®

4 Juan Béez y Pérez de Tudela, Investigacion cualitativa, México, Alfaomega, 2012,
p.39

> Idem.

® Actualmente es posible consultar estos trabajos en el sitio de la AMAIL.
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De modo que un objetivo de negocio se puede definir como el interés comercial que existe
detras del proyecto de investigacion que esta por ejecutarse. En este sentido, en todo
proyecto de investigacion de mercados se parte de dos tipos de objetivos: uno orientado
al negocio y otro orientado a los alcances de la investigacion. En tanto que el primero se
refiere a los efectos o repercusiones que una empresa busca tener a nivel econémico, el
segundo hace énfasis en el tipo de informacion que es preciso obtener para contribuir a

gue la compafiia (el cliente) alcance ese objetivo que parte de un interés econémico.

La forma en la que los clientes expresan sus objetivos de negocio generalmente retoma
variables medibles y cuantificables, como superar sus ventas o sus indices de
recordacion. Un objetivo de negocio podria expresarse de la siguiente manera: “Entender
la razén por la cual la redencién de la promocion cay6 en 2017 (7%) y no fue la misma

gue en 2016 (46%) en los distintos perfiles de clientes de [marca de seguros]”.

Como se puede ver, el distintivo de este objetivo va de la mano con el propésito final, o
sea el uso que los clientes quieren dar a la informacién. En cambio, los objetivos de
investigacion se establecen bajo una necesidad de informacion que ayude a explicar o dar
luz sobre una problematica. El objetivo de investigacién correspondiente al objetivo de
negocio antes mencionado podria ser el siguiente: “Conocer los motivadores y barreras
de los diferentes perfiles para participar en la pauta promocional del 2017 generada para

la marca de seguros”.

Aunque las empresas no siempre los comparten, es deseable que los objetivos de
negocio se den a conocer a las agencias encargadas de ejecutar los estudios, ¢la razén?,
entregar nociones sobre el uso que se dara al conocimiento puede ayudar a determinar la
mejor forma de recabar la informaciéon y materializar los resultados, o incluso para
levantar la mano y decirle al cliente que eso que busca no se puede obtener por medio de

un estudio de investigacion.

En este sentido, el involucramiento de los clientes y la relacion que los investigadores
establecen con ellos es fundamental al momento de definir y delinear los alcances de la

investigacion.
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1.1.2. Los clientes

Los encargados de marcar el ritmo en una agencia de investigacion de mercados son los
clientes, es decir, las marcas, instituciones y agencias de publicidad que solicitan sus
servicios de investigacion. Frente a la demanda de informacion de alguna de éstas, la
agencia de investigacion pone manos a la obra: primero al disefiar un modelo de
investigacion basado en los requerimientos de su cliente, luego haciendo una cotizacion y

finalmente ejecutando el proyecto.

Sin las marcas interesadas en sus servicios y metodologias, las agencias de investigacion
de mercados carecerian de propoésito y presupuesto para ejecutar los proyectos. Las
agencias trabajan como proveedoras de informacion y utilizan los datos con la finalidad de
responder un objetivo comercial. Por ser un proveedor directo de las marcas, las agencias

de investigacion de mercados mantienen una relacion directa con éstas.

Los clientes de una agencia de investigacion de mercados pueden ser el equipo de
inteligencia de mercados de una marca, la gente de mercadotecnia, los encargados de
producto o el personal de una agencia de publicidad. Para entregar mayor claridad sobre
cada una a continuacién se describen brevemente sus funciones y el rol que desempefian

en un estudio.

e Inteligencia de mercados: “Recaba la informaciéon relacionada con las
necesidades del consumidor (¢,qué quiere?) e interpreta sus requerimientos
(¢dénde lo quiere?, ¢a qué hora lo quiere?, ¢cuanto puede pagar?)’.” Es el
area encargada de identificar los problemas de negocio que pueden ser
resueltos por medio de investigacion. Debido a que no existe en todas las
empresas, sus funciones pueden llegar a ser absorbidas por el equipo de
mercadotecnia.

e Mercadotecnia: “El objetivo del departamento de mercadotecnia es crear un
producto y/o servicio, fijar un precio, determinar canales de distribucion y
realizar promocion, ya sea a través de publicidad, venta personal, relaciones

publicas, promocion de ventas para satisfacer las necesidades y deseos del

7 Alberto Sangri Coral, Introduccién a la mercadotecnia, México, Grupo Editorial
Planeta, 2008, p.7
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publico consumidor actual y potencial®. Mantiene contacto directo con los
directores de cada producto y marca. Entre sus responsabilidades estan el
ejercer el presupuesto para publicidad e investigacion

e Agencia de publicidad (planners, cuentas y creativos): “Hace llegar al
consumidor la informacién relacionada con el producto, los sitios donde la
encontrara y su precio; acerca al cliente al producto”.® Son los encargados de
generar la estrategia de comunicacion. Las cuentas o marcas se distribuyen
entre diferentes células. Cada célula suele estar conformada por un plannner y

un lider de cuenta y por uno o dos creativos.

De modo que los clientes no son las marcas, sino las personas que estan a cargo de
éstas lo que vuelve compleja la labor ya que cada cliente que forma parte de un proyecto,
ademas de buscar con un objetivo de negocio general tiene sus propios objetivos
particulares. Pese a los conflictos internos y luchas de poder que puede haber al interior
de las compafiias que solicitan los estudios de investigacion, el proceder de las agencias
de investigacién de mercados debe ser respaldarse en la veracidad de los resultados y
evitar verse influenciada por las decisiones que se han tomado antes de ejecutar el

estudio.

También, a veces la investigacion de mercados llega a ser utilizada para respaldar o
sostener una decisién que ya estd mas que tomada. En este sentido hacer investigacion
de mercados deja de ser una necesidad con un objetivo de negocio claro para convertirse

en un paso mas dentro de la serie de tareas obligadas que realizan las marcas.

Independientemente de todo esto, las agencias de investigacibn de mercados estan
comprometidas con entregar a sus clientes (las marcas) informacion basada en hechos
reales, la cual, a su vez, sera utilizada para la construccién de la estrategia comercial o de

comunicacion.

8 Carmen Castro Rosales, Mercadotecnia, México, Universidad Autdbnoma de San Luis
Potosi, p.35
 Alberto Sangri Coral, op. cit., p.7
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1.1.3. Laiinformacion: materia primay producto

Para la investigacion de mercados la informacién es materia prima y producto. Materia
prima porque su misién es recopilar datos (experiencias, opiniones, declaraciones y
actitudes) a los que habra de darles forma y estructura por medio de su interpretacion y
andlisis; producto porque una vez que la informacion se ha trabajado se materializa en un

bien de valor para las marcas.

Para las agencias y marcas, la informacion es un producto con valor monetario. Los
investigadores obtienen informacién en bruto y directa del informante, la cual requiere de
pasar por un tratamiento que la vuelva no sélo entendible y util para el cliente sino

también atractiva y en algunos casos, novedosa.

Por esto, no sélo se trata de conseguir los datos, sino de darles un tratamiento que los
vuelva entendibles, Utiles, interesantes y aplicables a la realidad actual o al problema que
se busque resolver. Buena parte de la labor de las agencias de investigacion de mercados
consiste en dar cauce a la informacion que tienen o, lo que es lo mismo, volverla
accionable. Como lo reflexiona la co-fundadora de Mule Design, Erika Hall, “No importa
cuanta investigacion se haga si las personas que han adquirido el mayor conocimiento
escriben un reporte y siguen con su vida”.!° La informacion pierde sentido si Ginicamente se

gueda a nivel del papel.

Al respecto, la agencia de investigacion de mercados Lexia expone como uno de los
principios de la investigacién el hecho de centrar los hallazgos en el problema del cliente:
“Ni los hallazgos de investigacion ni las recomendaciones de consultoria se dan en un
vacio; para que realmente tengan valor de accionabilidad y transformacién deben tener
como punto de partida la definicién del reto estratégico que se va a enfrentar y, al final del
ciclo, aterrizar en acciones de mercadotecnia y comunicacién basadas en los insights

descubiertos en el proceso.”!

10 Erika Hall, “Let's stop doing research” [en linea], Medium.com, 9 de mayo de 2016,
Direccion URL: https://medium.com/mule-design/lets-stop-doing-research-
48efcd7118c9 [Consulta: 10 de enero del 2018, hora: 14:25]. Texto original traducido
del inglés: “It doesn’t matter how much research you do if the people who have
acquired the most knowledge write a report and move on”

11 Lexia Insight Solutions, “Ocho principios para construir un paradigma generativo”,
[en linea], México, Blog AMAI.org, 22 de agosto del 2016, Direccion URL:
http://blog.amai.org/index.php/ocho-principios-para-construir-un-paradigma-
generativo/ [Consulta: 12 de julio del 2017, hora: 18:20].
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Para los clientes la informacion adquiere valor cuando se le construye en funcion de la
persecucion de un objetivo que, en este caso, es de negocio. Para ellos, cada capitulo,
cada parrafo e incluso cada palabra dispuesta en el reporte de investigacion tiene que
apuntar a responder la pregunta de investigacion que origind el estudio. “En este sentido,
la formulacién del reporte de investigacién no es una tarea cientifica, sino administrativa y
de comunicacion™? en la que la informacién se tiene que plasmar de manera tal que se dé

respuesta a aquello que se esta buscando.

Por lo tanto, el investigador debe aprender a seleccionar, elegir y prescindir de aquello
que no es util a los objetivos de investigacion: “(...) el volumen de informaciéon es
impresionante, pero al analizarla con cuidado poca informacién es util, mucha se
contradice y muchas veces acabamos mas confundidos que al principio. En el mundo de
la Big Data es mas facil perdernos en el analisis que encontrar esa pieza de informacién

que nos ayude a predecir lo que va a pasar®.

Por ultimo es importante establecer que las agencias de investigaciéon de mercados no
son duefias de la informacion que producen, de modo que toda agencia esta
comprometida a no compartir los hallazgos que obtiene. La informacidon recopilada
durante el proyecto sera de uso privado y exclusivo del cliente que la ha solicitado y sera
€l quien se permita ponerla a disposicién de su equipo de trabajo, de las demas células de

la compafiia e incluso de compartirla con agentes externos y hacerla publica.

12Heinz Dieterich, Nueva guia para la investigacion cientifica, México, Planeta, 2006, p.
209

13piana Bueno Bieletto, “Vivir sin guién: De cémo todos nos volvimos futurdlogos mas
por necesidad que por placer”, [en linea], México, DDT Blog AMAI, 1 de marzo del
2017, Direccién URL: http://blog.amai.org/index.php/vivir-sin-quion-de-como-todos-
nos-volvimos-futurologos-mas-por-necesidad-que-por-placer/ [Consulta: 18 de agosto
del 2017, hora: 14:20].
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1.2. Brevisima historia de la investigacién de mercados

Aunque la primera encuesta de la que se tiene registro fue la aplicada por el Harrisburg
Pennsylvanian en 1824 —su finalidad era conocer la tendencia para las elecciones que
darian lugar en EE.UU. ese mismo afio—, fue casi cinco décadas después que se dieron
los primeros esfuerzos de investigacion encaminados a una actividad comercial y, en el
caso especifico de la agencia publicitaria N. W. Ayer, se hicieron para el desarrollo de
comunicacion en la categoria de productos agricolas.
La primera utilizacion documentada de la investigacion para tomar decisiones
informadas de marketing fue la que hizo la agencia publicitaria N.W Ayer en 1879. Ese
esfuerzo sistematico fue una simple encuesta de funcionarios estatales y locales para
determinar los niveles esperados de la produccién de grano. El propésito de la

investigacion fue desarrollar la programaciéon de la publicidad para un productor de
equipo agricola™*

De acuerdo con lo recapitulado en Investigacion de mercados de Gates y McDaniel, sin el
desarrollo industrial, el avance tecnolégico y si las relaciones entre productores y
consumidores no se hubieran complejizado, posiblemente contar con servicios de

inteligencia de mercados no habria agregado valor a los comerciantes.*®

Al respecto, Jeffrey L. Pope asocia el crecimiento de esta industria con tres factores clave
ligados con la infraestructura, recursos y tecnologia: el tamafio de las empresas, a mayor
tamafo de la empresa menor contacto directo con los usuarios finales, haciendo que las
agencias de investigacion surjan como el intermediario entre las compariias y los deseos
de los clientes; las computadoras, sin las cuales seria casi imposible manejar los
volimenes de cifras y datos que actualmente se recogen; avances en tecnologia de
transportacion y comunicaciones, alineados a la generacibn de herramientas

administrativas mas precisas y un alcance logistico mucho mayor.*®

Por lo anterior se puede decir que la investigacion, ya mas formalizada y valiéndose de
equipos y personal especializado dedicado a ese fin, se desarrollé durante las primeras
décadas del siglo XX con el animo de recabar datos de los habitos de consumo de los
habitantes de EE.UU. A partir de ese momento se sucedieron una serie de
acontecimientos que terminarian de dar forma a la investigacion que se hace hoy en dia:

mientras que en 1922, A.C. Nielsen, una de las agencias mas reconocidas actualmente,

14Carl McDaniel; Roger Gates, Investigacion de mercados, México, Thompson Learning,
2005, p. 16

15 Idem.

16 Jeffrey L. Pope, Investigacion de mercados, México, Norma, 2002, p. 4
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ingreso al negocio de la investigacion, para 1930 ya se empezaban a formalizar los cursos
en esta materia, la aplicacion de encuestas empezaba a ser un distintivo de la
investigacion y los departamentos de investigacion de mercados empezaron a tener un

lugar dentro de las compaiiias.*’

Después de varias décadas de realizar encuestas, es que en 1940 se desarrollan los
primeros estudios cualitativos de la mano del sociélogo Robert Merton, y afios después,
ya finalizada la Segunda Guerra Mundial, los psicélogos que antes habian sido asignados
para trabajar en el Servicio de Intendencia del Ejército “se abrieron paso hacia la industria,

en donde introdujeron técnicas para las pruebas de producto entre los consumidores”.'8

Sin embargo, la corriente de pensamiento estadounidense no fue la Unica en adentrarse a
este campo de estudio apenas en ciernes pues tanto en Europa como en América Latina
comenzaron a hacerse esfuerzos importantes, especialmente en el cualitativo, los cuales
terminaron influyendo de manera determinante en la investigacion cualitativa que se hace

hasta hoy en dia en los Estados Unidos.®

Mas alla de conocer el origen de los estudios de mercado cualitativos y cuantitativos, es
preciso adentrarse a la naturaleza, objetivos y alcances de cada uno de ellos. Por esta
razon, los siguientes subapartados se encargan de hacer una breve descripcion de su

enfoque, uso y funcién.

17 1bid., p. 17

18 Idem.

19 Aida Silva, “Entrevista con el Dr. Jorge Matte” [en linea], México, Revista DDT AMAI,
p.3 Direccion URL: http://www.toschi.com.mx/articulos/entrevista jorge matte.pdf
[Consulta: 10 de febrero del 2017, hora: 17:30].

20


http://www.toschi.com.mx/articulos/entrevista_jorge_matte.pdf

1.3. Estudios cuantitativos y cualitativos

Aunque ambas aproximaciones estan concentradas en obtener un conocimiento que
permita a las marcas lograr sus objetivos estratégicos y comerciales, esta diferenciacion
es necesaria no sélo por las herramientas que utilizan, sino por sus limitaciones y

alcances especificos y por el propésito, valor y uso que los clientes le otorgan a cada una.

Cuando se habla de investigacion cuantitativa, generalmente se habla de datos
susceptibles de ser validados. El dato duro se percibe como la pieza encargada de
entregar certezas a los clientes y de sostener los hallazgos que surgen a razéon del
estudio ejecutado. “El método cuantitativo se adhiere al positivismo y su objeto es el de
medir los hechos de los consumidores, es decir, dar una dimension numérica de lo que
sucede. Se interesa por medir qué sucede: quién compra, cuanto, cuando, en donde,
cémo, para sefalar tendencias, segmentar los publicos, conocer el volumen de
mercado/demanda, pero no permite dar respuesta de por qué es esta la situacién y no

otra distinta”°

Por su parte, la investigacion cualitativa esta centrada en la explicacion. A diferencia de
los estudios cuantitativos que miden y validan datos, la investigacion cualitativa profundiza
y explora desde una perspectiva que no busca validar sino entender: “(...) estamos
convencidos de que la investigacion cualitativa es invaluable porque provee de insights

Gnicos acerca de como y porqué los consumidores y los mercados se compartan.”

Como explica el autor, los estudios cualitativos son valiosos porque entregan una
explicaciébn que se adentra en la profundidad de las conductas y declaraciones de los
sujetos pero que encuentra sus limites en otorgar datos que tengan un poder predictivo,
medible y validable. Los cualitativos orientan, pero pocas veces pueden servir como
Gltima palabra en torno a una decision de negocio; los cuantitativos otorgan datos

estadisticos, pero dificilmente podran entregar los porqués detras de cada respuesta.

Aun cuando los clientes no perciban ni deleguen en un cualitativo su toma de decisiones,

éstos no se han dejado de hacer y posiblemente nunca se dejen, la razén: “siempre sera

20Juan Baez y Pérez de Tudela, op. cit., p.83

2lRussell Belk; Eileen Fisher; Robert Kozinets, Qualitative consumer & marketing
research, EE.UU., SAGE, 2012, p.5. Texto original en inglés: “(...) we are convinced
that qualitative research is invaluable because it provides unique insights into how
consumer, marketers, and markets behave, and into why the behave as they do”
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necesario dar cauce, interpretacion y analisis a las opiniones y conductas del

consumidor”.??

En un cualitativo cualquier afan por cuantificar las opiniones de los consumidores resulta
0cioso e innecesario. Sin embargo, en la practica es comuin encontrar a mas de algun
cliente tentado en cuantificar las opiniones de los participantes aun cuando éstas
carezcan de validez estadistica. Por ejemplo, cuando se realiza un estudio de evaluacion
de materiales de comunicacion, es comudn que los clientes pidan al investigador una
contabilizacién de votos basados en la preferencia de los diferentes estimulos evaluados
a fin de encontrar a un “ganador”. Lo que pone una pregunta sobre la mesa: ¢Mas alla de

contar las opiniones positivas no convendria saber los porqués de tal o cual reaccién?

Por sus caracteristicas, el disefio muestral del cualitativo resulta insuficiente para entregar
certezas relacionadas con la factibilidad de lanzar o no un anuncio o producto. Las
muestras del cualitativo generalmente trabajan con un promedio de 10 a 12 entrevistas a
profundidad o de 8 a 12 sesiones de grupo (6 a 8 asistentes por grupo). De modo que se
esta trabajando con menos de 100 participantes que, ademas, pueden corresponder a

diferentes perfiles, lo que vuelve alin mas dificil su representatividad.

¢Por qué después de un cuantitativo si se pueden tomar decisiones y de un cualitativo
no? “La investigacion cuantitativa se desprende de la tradicibn de pensamiento que dice
‘si es medible, es verdadero’ (...) el numero hace real al fendmeno. Por otro lado la Iégica
de todo cuanti es de tipo estadistico, las conclusiones de estos estudios se basan en lo
que la ldégica llama inferencias inductivas™. Sin afan de abundar en el tema, esto
basicamente se debe a que los clientes requieren de un nimero que les dé certezas y que
vaya mas alla de lo que el instinto o feeling del investigador puede proveerles. Ademas, si
por alguna razén no llegaran a confiar en las conclusiones y recomendaciones de la
agencia, siempre podran recurrir a los nUmeros puros y hacer sus propias

interpretaciones.

22Entrevista a Marcia Rosado, directora de Limon Casa de investigacion, [Fecha: 16 de
mayo del 2017].

23 Roman Esqueda, “La ldgica de la investigaciéon cualitativa: una propuesta para su
evaluacién”, [en linea], México, DDT Revista AMAI, p.43, Direccion URL:
http://www.academia.edu/4461861/La 1%C3%B3gica de la Investigaci%C3%B3n C
ualitativa Una propuesta para su evaluaci%C3%B3n [Consulta: 9 de marzo del
2018, hora: 19:12]
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Lo que hace surgir otra pregunta: si de cualquier modo sera necesario realizar un
cuantitativo, ¢ para qué gastar tiempo y dinero en una fase previa? Al ser una pregunta
constante en el mundo de la investigacion de mercados, el investigador cualitativo ha
desarrollado un entrenamiento para encontrar respuestas convincentes que justifiquen la

pertinencia y riqueza de este tipo de estudios. A continuacién, se extraen algunas.

En primer lugar, aunque ningun estudio tiene la capacidad de predecir el comportamiento
del mercado, es un hecho que su aplicacion traer4 consigo menos riesgos y mayores
garantias que no hacerlo. El cualitativo es un ejercicio que minimiza los riesgos previos a
la prueba de fuego o lanzamiento. Ayuda a detectar problemas susceptibles de ser

corregidos y a incrementar el potencial del producto.

También entrega pistas sobre la relacion que establecen los consumidores con las
marcas y productos, las experiencias de las que los proveen y las emociones profundas
gue impactan en sus conductas de compra y uso. El cualitativo no entregara todas las
respuestas, pero si dard mayor luz y direccion que al ser sumada a la ejecucion del

cuantitativo, generaran una vision mucho més completa y sustentada.

Otro argumento es que se debe de percibir y valorar al cualitativo desde su naturaleza y
propios alcances. Si se recurre a un cualitativo para definir si se debe 0 no lanzar un
producto, se le esta utilizando de manera errénea; si por el contrario se le busca para
apreciar desde la 6ptica del consumidor y del investigador detalles que pudieran ser
determinantes en la percepcion del producto —todo con un interés en optimizar sus

posibilidades— el cualitativo tendra toda la razén de ser para ser ejecutado.
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1.4. La esencia del cualitativo comercial

De acuerdo con el investigador Juan Béez, “La investigacion con método cualitativo se
utiliza para comprender las complejas interrelaciones que se dan en las realidades por las
gue se interesa, por ello, trata de definir las imagenes preconscientes, y captar,
conceptualizar e interpretar, en términos culturales concretos, las actitudes y motivaciones
basicas de los distintos grupos sociales”®*. El cualitativo comercial estad concentrado en
entender las razones por las cuales alguien prefiere, elige o consume un determinado

producto o servicio.

La razén de ser del cualitativo, sea de caracter comercial o académico, estriba en
alcanzar un verdadero entendimiento de aquello que se estudia, lo cual no significa
obtener una Unica verdad, sino agotar todas las posibilidades desde las que se puede
apreciar una conducta, hecho o respuesta: “Los métodos cualitativos son los que
enfatizan conocer la realidad desde una perspectiva de insider, de captar el significado
particular que a cada hecho atribuye su propio protagonista y de contemplar elementos

como piezas de un conjunto sistematico”.?®

Marcia Rosado, directora y fundadora de Limoén, Casa de investigacién, concibe los
estudios cualitativos centrados en entender el comportamiento desde una perspectiva
mas humana, “como la posibilidad de adentrarse en los significados que hay detras de los
datos o hechos, de lo contrario, ¢de qué nos serviria tener un dato si no sabemos lo que

éste representa y significa para el sujeto?”.2

Se concentra en los cdmos y en los porqués, nunca habla de cuanto, por lo tanto “sus
preguntas centrales estan en un qué es y un para qué, es decir, qué le significa a la
persona y para qué lo quiere o le sirve, pero nunca enfocado en datos sino en una
sustancia mas simbolica”.?” El cualitativo muchas veces puede ser el primer trazo, el que
genera la inquietud y provoca mas preguntas de las planteadas en un inicio. Incita y

detona la conversacion, da luz y entrega pistas para lo que esta por venir.

24 Juan Baez y Pérez, op. cit., p. 38

25 José Ignacio Ruiz Olabuénaga, Metodologia de la investigacion cualitativa, Espafia,
Universidad de Deusto, 2012, p.17

26 Entrevista a Marcia Rosado, directora de Limén Casa de investigacion. [Fecha: 16 de
mayo de 2017].

27 Idem.
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1.4.1. Origen de los estudios cualitativos

Durante la primera mitad del siglo XX la mayor parte de los estudios de investigacion
estaban basados en un enfoque cuantitativo, es decir, en la mediciéon de las opiniones de
los consumidores por medio de cuestionarios en donde la investigacion se concretaba a la

cuantificacion de respuestas sin indagar en las razones detras de dichas declaraciones.?®

Los estudios cualitativos de mercado tuvieron un origen social: querer saber qué pasaba
con la gente frente a fendmenos como la inmigracion, el impacto de la industrializaciéon?® y
los conflictos bélicos, para luego pasar a formar parte de la cadena de produccion y la
economia de mercado: “Mientras que los investigadores académicos habian mostrado
mayor interés en las entrevistas individuales, los investigadores comerciales empezaron a
utilizar el método de los grupos de enfoque en 1950 y 1960. Incluso, el grupo de enfoque
es tan popular que esta técnica de recopilaciéon de datos ha llegado a ser sinbnimo de

investigacion de mercado cualitativa entre quienes encargan dicha investigacion”.

Sin embargo, un hecho cambié la forma en la que las agencias y las marcas se
vinculaban con los consumidores: la Segunda Guerra Mundial. Debido a que la forma en
la que se hacian los estudios de mercado era insuficiente para profundizar en cémo la
propaganda estaba afectando a la gente, los socidlogos Paul Lazarsfeld y Robert Merton
optaron por cambiar los grupos numerosos de personas a las que se les aplicaba un
cuestionario, por entrevistas cara a cara y por grupos pequefnos en los que se propiciaba
una discusibn mas abierta. Y las agencias de publicidad vieron en este tipo de
aproximacién una alternativa que podia capitalizar y optimizar sus esfuerzos de

comunicacion®. Este primer esfuerzo se conoce como el antecedente de las sesiones de

grupo.

28 Carl McDaniel, Roger Gates, op. cit, pp. 16-18

29 Juan Baez y Pérez de Tudela, op. cit., p. 58

30 Robson y Foster citados por Russell Belk, et al., Op. cit., p. 8. Texto original en
inglés: “While academic researchers have had more interest in individual interviews,
commercial market researchers began embracing the focus group method in the
1950’s and 1960’s. Indeed, so popular is the focus group that the data collection
technique has verged on being synonymous with qualitative market research among
those who commission such research”

31 Hector Lanz, Anderson Addison, “How do focus groups work?”, EE.UU., TED-Ed., 10
de abril del 2017, Direccion URL: https://ed.ted.com/lessons/how-do-focus-groups-
work-hector-lanz [Consulta: 8 de mayo de 2017, hora: 18:00].
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Mientras el origen de los estudios cualitativos en Estados Unidos estuvo mas influenciado
por la sociologia y psicologia con figuras como Merton, Lazarfeld, Kendall, en los afios
sesenta en América Latina, Espafia y Francia, la escuela que influyé en ésta fue la del
psicoanalisis, la antropologia y las ciencias politicas, entre cuyos expositores destacan
Jorge Matte (Chile y México), Jesls Ibafez, Francisco Perefia y Angel de Lucas

(Esparia).*?

1.4.2. Aproximacioén a sus objetos de estudio

“La practica total de los métodos y técnicas empleados en los estudios de mercado le han
sido cedidos, ‘no son propios’. La investigacion comercial es deudora de las distintas
formas del saber, especialmente de las llamadas ciencias sociales porque los métodos,
las técnicas y los profesionales que emplea le han sido cedidos por ella”®. Aunque
existen metodologias que ya son una marca registrada —son varias las agencias que han
creado sus propias herramientas de investigacion o renombrado otras bajo sus marcas—,
todas surgen de una misma raiz: las ciencias sociales, principalmente la psicologia,
sociologia, antropologia, estadistica, economia y semiologia por lo tanto sus técnicas
seran las mismas que encontramos en la investigacion sin fines de negocio 0 una

adaptacion y renombramiento de éstas.

Segun Baez y Pérez de Tudela, las técnicas del cualitativo pueden clasificarse como

directas e indirectas:

e Directas: entrevista (a profundidad, semiestructurada, telefénica, one to one);
grupo (de intercambio, grupo nominal, brainstorming, panel Delphi, Philips 66);
observacién personal (pseudocompra y mystery shopper).

¢ Indirectas: proyectivas (asociacion, elaboracion, identificacion, juego de roles),

andlisis de contenido, auditoria y observacion mecéanica y electrénica.®*

Otra clasificacién es la que aparece en el texto de Ledn G. Schiffman, Compartamiento

del consumidor, en el cual se dice que “Las técnicas de investigacion cualitativa consisten

32 Entrevista a Andrés Lopez Fernandez, ex VP en Firefly Millward Brown [Fecha: 31 de
julio de 2017].

33 Juan Baez y Pérez de Tudela, op. cit., p.39

34 Idem.
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en entrevistas de profundidad, grupos de enfoque (focus groups), analisis de metaforas,

investigacion de montajes y técnicas proyectivas (...)"%®

Aunque ambos autores hacen una clasificacion interesante, a continuacion se detalla una
alternativa que retoma tanto las posturas de ambos autores como la experiencia y los
aprendizajes adquiridos en este campo de estudio. Esta no pretende sustituir ninguna otra

clasificacién, sino sumarse a las formas de organizar las técnicas del cualitativo.

a. Técnicas basadas en el didlogo con el consumidor: Se caracterizan por
privilegiar la comunicacion y basarse en las declaraciones de los participantes, las
cuales pueden ir desde opiniones e ideas hasta la expresion de sentimientos y
emociones. En esta clasificacion podriamos encontrar a las sesiones de grupo
gue a su vez se dividen en grupo focal (dinamica con un caracter mas directivo
usualmente utilizada en proyectos de evaluacién), grupo de discusion (dinamica
mas libre, cominmente usada en proyectos exploratorios), branstorming (lluvia de
ideas), sesiones proyectivas (enfocadas en sacar del “lugar comun a los
participantes y obtener nuevas apreciaciones), psicodrama (dramatizacién y
juegos de rol), talleres creativos, talleres cualitativos, laboratorios creativos (en
donde los participantes asumen el rol de co-creadores)®. La duracion y nimero de
participantes pude variar, pero generalmente el tiempo dedicado son 2 horas y el
numero de participantes puede ir de los 4 a los 8; las triadas, que funcionan para
generan una interaccion mas intima con los participantes y permitir el dialogo
(muchas veces se trabaja con triadas de amigos); y las entrevistas a
profundidad, que consisten en el didlogo uno a uno entre el consumidor y el

investigador también forma parte de este grupo.

b. Técnicas que integran la observacion y el didlogo: Se caracterizan por
privilegiar la observacion de conductas. La observacion de habitos y conductas da
pauta a la conversacion y se suma a las declaraciones de los participantes. Entre
éstas destacan la etnografia, para observar habitos de consumo in situm; la
observacién no participante, usada para el entendimiento de la dinamica de un

contexto especifico, por ejemplo un supermercado o un centro comercial; y en

35 Ledn G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Comportamiento del consumidor, Pearson,
82, Ed., p.27

3¢ Guido Lara (editor), Guias AMAI. Sesiones de grupo, México, AMAI, primera edicién,
p.33
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afios recientes el social listening, que es “un estudio extenso (o serie de estudios
extensos) de medios, propiedades, recursos y plataformas digitales por medio de
la escucha de las expresiones, comentarios, y conversaciones de los usuarios,
clientes y consumidores o mercado general con la finalidad de conocer el

comportamiento, perspectiva, o conducta de la persona o sociedad”.*’

c. Analisis de escritorio: Se basa en recopilar informacion proveniente de
diferentes fuentes (bibliograficas o contenidos audiovisuales) o bien en hacer un
andlisis basado en alguna disciplina o teoria como la semidtica o los analisis de

discurso.

Dentro de cada una el investigador podra hacer uso de diferentes herramientas como
ejercicios proyectivos, en el caso de las entrevistas y los focus groups, o dinamicas que
propicien la ideacion por medio de juegos y materiales; también podra valerse de
diferentes herramientas tecnolégicas como charlas telefénicas o conferencias web para
entrevistar a participantes que se encuentran en otras ciudades; seguir de manera
presencial a los participantes mientras hacen sus compras hacerlo remotamente a través

de un dispositivo electronico.

Asimismo, el investigador puede integrar diferentes herramientas a fin de construir la
metodologia que mejor sirva a los objetivos del proyecto. Por ejemplo, mientras que
puede hacer entrevistas a profundidad con perfiles complejos, puede realizar grupos para
targets mas sencillos de encontrar o bien realizar etnografias con diferentes segmentos y
después reunirlos en un grupo para hablar de un tema que les sea comuln. Los proyectos
de la categoria de farmacéuticos son una muestra de esto, ya que mientras que se suelen
hacer minigrupos de discusion o entrevistas con usuarios, con los médicos se realizan
entrevistas a profundidad debido a que son un perfil dificil de reclutar. Finalmente, el
investigador termina adaptando las técnicas no sélo al problema que busca resolver, sino

también al target al que se dirige y a las tecnologias que tiene a la mano.

37 Abraham Garcia Ledn, “éSocial listening o social monitoring?”, [en linea], México, en
Merca 20.com, 16/11/2016. Direccidon URL: https://www.merca20.com/social-
listening-social-monitoring/ [consulta: 17 de abril del 2018, hora: 14:49]
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1.4.3. Tipos de estudios

Dentro del cualitativo se pueden encontrar dos tipos de estudios principales: los de
caracter exploratorio y los de evaluacion. Los primeros estan concentrados en descubrir 0
detectar algo; los segundos, en probar un prototipo que puede ir desde algun comercial

hasta un producto, todo previo a su lanzamiento al mercado.

“El objetivo principal de la investigacion exploratoria es captar una perspectiva general del
problema.”® Por lo tanto, los objetivos que buscan alcanzar los estudios de corte
exploratorio estan enfocados en “(...) formular problemas para estudios mas precisos o
para el desarrollo de hipétesis, establecer prioridades para futuras investigaciones,
recopilar informacién acerca de un problema que luego se dedicara a un estudio
especializado particular, aumentar el conocimiento respecto del problema y aclarar
conceptos”.®® Basicamente se trata de conseguir un mejor entendimiento de la categoria,

la marca o el producto.

Las inquietudes que se planteen pueden ser tan amplias como el desconocimiento de
quienes estén a cargo de la marca o tan precisas como en aquellos estudios donde existe

una pregunta clave.

Por ejemplo, si lo que busca el cliente es adentrarse en una nueva categoria —pensemos
en una marca que pasa de sélo comercializar granola a querer producir galletas—, lo mas
probable es que quiera saberlo todo: motivadores de consumo (¢,por qué la gente come
galletas?), arbol de decisidn (¢,en qué se fija al momento de comprarlas?), relacién con la
categoria (¢,qué valores emocionales y funcionales envuelven su consumo?), momentos
de consumo (¢,cdmo son las circunstancias que prefieren para comerlas? ¢en qué lugares
y momentos y qué sustituyen?), percepcion de marca (¢cudles son los valores que
detectan en cada marca de galletas?), pertinencia dentro de la categoria (,en qué
espacio podria insertarse el nuevo lanzamiento?). Las preguntas serdn muchas y
seguramente requeririan de mas de un momento en la investigacion (acercamiento por

fases) asi como mas de una aproximacion (cualitativo + cuantitativo).

En cambio, si lo que quiere es identificar por qué ha habido una baja en las ventas entre

determinado segmento sociodemogréfico, lo mas probable es que prefiera enfocar los

38 Mohammad Naghi Namakforoosh, Metodologia de la investigacién, México, Limusa,
23, Ed., 2005 p.90
39 Ibidem.
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esfuerzos en preguntas e hipétesis méas concisas, basadas en sus nimeros y promovidas
a partir de los cambios que ha sufrido la conducta de sus consumidores. Preguntas como
épor qué los consumidores estan comprandome menos?, ¢estan reduciendo el consumo
o comprando otras marcas?, ¢de qué maneras estan modificando sus habitos?, se

ubicaran entre sus cuestionamientos centrales.

Por su parte, los estudios de evaluacién buscan hacer un acercamiento al producto desde
la percepcion y prueba de los consumidores. Las evaluaciones pueden estar enfocadas
desde probar elementos tangibles como productos de consumo masivo o empaques hasta

analizar elementos tan abstractos como una idea publicitaria.

Al evaluar un comercial de television —en cualitativo los comerciales de television se
evalian en un formato tipo maqueta (storyboard, narromatic, animatic*®) el cual permite
hacer un acercamiento a la idea que se busca comunicar y hacer cambios sobre la misma
antes de que sea producido el comercial—, el cualitativo se enfocara en el entendimiento
del mensaje y analizara los resultados con base en si aquello que se esta transmitiendo
coincide con lo que el comercial queria provocar a través del argumento, los personajes y
los recursos visuales; si se evalla un empaque, las variables vinculadas con el atractivo
(como factor determinante en la decisién de compra) y la concordancia del disefio con la

identidad de la marca seran las prioridades.

Las preguntas y objetivos se plantearan de acuerdo con aquello que se quiera someter a
la critica del consumidor: se partird de una pregunta de investigacion alineada con un
objetivo de negocio, siempre sujetdndose a los alcances del tipo de aproximacion. Si los
objetivos del estudio rebasan al cualitativo en metodologia y disefio muestral, entonces
tendra que replantearse el proyecto por una metodologia que si los cumpla o bien, por

acotarse a aquellos aspectos que si es posible cubrir.

1.4.4. El perfil del investigador cualitativo

Es imposible hablar del cualitativo sin hacer referencia a las mentes que lo conforman.
Quienes hacen investigacion cualitativa generalmente portan una formacién proveniente

del campo de las ciencias sociales y humanidades. Psicélogos, comunicélogos,

40 Del mismo modo en que un arquitecto hace un plano previo a la construccién de un
edificio, estos formatos estan en una fase de maqueta. Generalmente son animaciones
que buscan dar una idea general del comercial.
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antropologos y socidlogos son los perfiles mas comunes, pero otros, como los
disefiadores gréficos y de informacion, administradores, e incluso historiadores, fildsofos y
egresados de licenciaturas como letras hispanicas o linglistica también tienen cabida en

este entorno.

“‘Actualmente en Meéxico no hay suficientes ofertas educativas enfocadas a la
investigacion de mercados; por tal motivo la industria de la investigacion esté constituida
por una gran diversidad de profesiones que la enriquecen y fortalecen”*, describe Jazmin
Forjas, egresada de la carrera de relaciones comerciales y llegada a la investigacion de

mercados “por accidente”.

Sin embargo, la raz6n que expone Forjas no seria la Unica. Si buscamos puntos en
comun entre estas carreras podremos notar que aunque desembocan en el ejercicio de
una practica que les es natural (terapia, recursos humanos, medios y comunicacion social,
la docencia, por mencionar algunas), también se trata de carreras a las que la
investigacion y el interés por el conocimiento es inherente: “Quienes comenzaron a aplicar
y desarrollar las investigaciones cualitativas como forma de conocimiento de las
realidades comerciales provenian de campos inicialmente tan ajenos al mundo del

marketing como la psicologia, la sociologia, la antropologia...”*

En el cualitativo, esta habilidad por capturar talentos provenientes de diversas areas es
vista como una cualidad y algunas agencias la aprovechan como medio para proyectarse
y venderse. En Insitum, por ejemplo, hablan de “(...) equipos multidisciplinarios con mas
de 140 profesionales que combinan distintos origenes y habilidades Unicas, experiencia y
know-how™3; por su parte, Bitdcora social expone el aprovechamiento de la
multidisciplinariedad aplicada a tareas concretas: “Analisis realizado por un equipo
multidisciplinario que revisa el material de campo, discute y propone una interpretacion
hecha por consultores estratégicos de marketing y comunicacion (...)" *; en Semiésfera

Innovacion Disruptiva encuentran en la exaltacion de lo académico uno de sus

*l Yazmin Forjas, “La investigacion de mercados, del ‘patito feo’ de la mercadotecnia al
cine de la inteligencia de mercados”, [en linea], México, DTT Revista AMAI, Direccién
URL: http://www.amai.org/revista amai/octubre-diciembre-2012/2.pdf [Consulta: 7
de julio del 2017, hora: 18:50]

42 Baez y Pérez, op.cit., p. 49

43 Insitum, “¢Quiénes somos?”, Sitio web de Insitum, Direccion URL:
http://www.insitum.com/#about-us [Consulta: 18 de mayo del 2017, hora: 13:50].

44 Bitacora Social, “¢Coémo lo hacemos?”, Sitio web de Bitdcora social, Disponible:
http://www.bitacorasocial.com/inicio.html [Consulta: 7 de julio de 2017, hora: 14:05].
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diferenciadores: “cuerpo de directivos y de investigadores compuesto por académicos con

una alta experiencia en la consultoria a nivel publico y privado (...)"*

Independiente de la disciplina de la que provengan los investigadores, para el maestro en
Teoria critica, Andrés Lépez y quien se ha desempefado en este quehacer desde hace
mas de 35 afios, el cualitativo es un trabajo que exige un nivel de sofisticacion y de
pensamiento brutal®®, en donde el capital humano es uno de sus pilares, al ser éste el que
reviste de personalidad y pensamiento a las agencias: mediante esta diversidad de
formaciones las agencias pueden echar mano de diferentes estructuras de pensamiento y

bases tedricas para ejecutar sus estudios.

45 Semidsfera, “éQué hace diferente a semidsfera de otras consultorias de

investigacion?”, Sitio web de Semidsfera innovacion disruptiva, Direccién URL:
http://semiosfera.info/#quienes_[Consulta: 18 de agosto de 2017, hora:14:20]

46 Entrevista a Andrés Lopez Fernadndez, ex director en Firefly Millward Brown [Fecha:
31 de julio de 2017, 14:30].
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2.LOS ESTUDIOS DE MERCADO CUALITATIVOS
EN MEXICO

El cualitativo en México tiene una trayectoria que merece ser contada, no sélo porque se
ha escrito poco sobre ella —la informacién que existe se concreta practicamente al trabajo
hecho por la AMAI y al registro de los testimonios de sus pioneros— sino porque
comprender su historia entrega las claves para saber en qué punto se encuentra, qué

pensamiento la ha influenciado.

Por esta razén, en este segundo capitulo se toca la historia de la investigacion cualitativa
en México a través de cinco temas que nos ayudan a comprenderla desde su pasado,

presente y futuro.

La primera de estas partes, 2.1. Historia del cualitativo mexicano tiene el propésito de
hacer un acercamiento al pensamiento que impulsé e influencié al cualitativo en México
en sus inicios. Para continuar, en el 2.2. El cualitativo en nimeros y 2.3. La oferta:
agencias de investigacion cualitativa es posible encontrarse con un panorama del
cualitativo en relacion con su participacion en el mercado asi como con un analisis y
critica de la oferta actual. Contado a partir del posicionamiento que ocupan las agencias
cualitativas y poniendo especial atencién en la tendencia dominante, lo que hace este

apartado es dibujar un mapa de la oferta actual.

Por su parte, en el 2.4. Firefly-Millward Brown, lo que se hace es un acercamiento a la
compafiia en la que laboré durante mis primeros cuatro afios como investigadora y que es
la que sirve como caso para describir y analizar cada uno de los procesos que intervienen
en la realizacion de un estudio cualitativo. Retomar la trayectoria de Firefly-MB sienta las
bases para comprender cémo su origen y posicionamiento termina por influenciar sus

procesos.
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2.1. Historia del cualitativo mexicano

Seria imposible contar la historia del cualitativo mexicano sin hablar del trabajo del doctor
Jorge Matte, quien después de aplicar psicoterapia de grupo en Paris a principios de los
afos sesenta, y luego de perfeccionar la técnica, se encargé de utilizar los fundamentos
de la psicologia aplicada al consumo en el mercado mexicano en afo de 1966. Es asi que
luego de un afio en México, se realizaron las primeras sesiones de grupo para la empresa

de verduras enlatadas Del Fuerte.*’

Con el tiempo el trabajo cualitativo empez6 a adquirir mas fuerza. Tan solo en el afio de
1971 ya se habian hecho 250 sesiones de grupo“®, un nimero nada despreciable si se
considera lo joven que era esta industria en el pais. Primero en INRA y afios después en
Estudios Psicoindustriales (EPSI) —agencia de la que fue fundador en el afio de 1972—
los primeros clientes de Jorge Matte y del cualitativo mexicano fueron empresas
transnacionales como Coca cola, Pepsi, British American, Phillip Morris, Nestlé, por

mencionar algunos.*

Asimismo, para el Mtro. Andrés Lépez Fernandez, que inicio su carrera como investigador
en Madrid en 1982, “El cualitativo en Espana y también en América Latina tiene un origen
muy pensante, muy critico y muy de izquierda. Sus gurds vienen de militancias de

izquierda como Jesus Ibafiez y Alfonso Orti”*.

De acuerdo con Isabel Martorell, cuyos primeros trabajos en investigacion de mercados
cualitativa los hizo justamente en Estudios Psicoindustriales, esta primera etapa del
cualitativo en México estuvo marcada por el psicoanalisis, “Tenias que ser psicologo,
estar en vias de serlo o por lo menos haber sido psicoanalizado para poder entrar en ese
mundo... se hacia una interpretacibn muy psicolégica y muy freudiana, y los clientes
estaban fascinados con ésta. El psicoanalisis les parecia una suerte de ciencias ocultas

de la que querian saber todo”.%!

47 Aida Silva, op. cit., p. 2

48 Idem.

49 Idem.

>0 Entrevista a Andrés Lépez Fernandez, ex VP en Firefly MB [Fecha: 31 de julio de
2017].

>l Entrevista a Isabel Martorell, investigadora cualitativa en Firefly MB. [Fecha: 31 de
julio de 2017]
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Sin embargo, y segun la investigadora, es a finales de los afios 80 que el enfoque del
cualitativo, originalmente centrado en las conductas y motivadores del consumidor, se
voltea hacia el entendimiento y completo conocimiento de las marcas, un cambio que, sin
duda, modificé la forma en la que las agencias e investigadores se posicionaban frente al
cliente y en las responsabilidades y exigencias que éste les conferia.

Para Andrés Lépez Fernandez, ex VP de Firefly Millward Brown, fue el afan de las
empresas de investigacion por diferenciarse las unas de las otras, el que provoc6 una
fisura en la forma de hacer investigacion la cual se ha agudizado cada dia mas ha puesto
en un papel desventajoso a las agencias: “Como producto de la homogenizacion de los
mercados y la rentabilidad, llegé un momento en el que habia tantas agencias y en el que
todas ofrecian lo mismo, que para poder diferenciarse empezaron a sumar funciones,

empezo el ‘pero yo te puedo entregar esto’, ‘pero yo también puedo hacer esto otro™.>?

Y es que si bien la investigacién de mercados coincide con la llegada de la llamada
sociedad del consumo, este cambio en sus objetivos tiene mucho que ver con las
transformaciones que sufrié el mercado en la Ultima década del siglo XX, “la cual estuvo
identificada por una creciente necesidad de entregar productos diferenciados y
personalizados. Y este contexto contagid y repercutio en la forma de hacer

investigacion®®, remarca Lopez Fernandez.

Pero esto no solo hizo que las agencias estuvieran comprometidas a entregar mas, sino
gue también modificaran la esencia de su producto final, es decir, el contenido de sus
entregables: “Antes lo que se valoraba era la profundidad, ahora la disponibilidad y la
innovacién. Hay muchas cosas que son lo mismo pero con nombres nuevos y con
entregas mas rapidas. La investigacién se volvid menos interpretativa y mas pragmatica,

mas enfocada a ser ‘socios de negocio’ y se convirtid en una maquina de producir”.>

A esta tendencia por ocupar espacios y absorber funciones que en principio no le
correspondian a la investigacion, se sumaron una serie de factores propios del contexto.
De acuerdo con Lopez Fernandez, lo que ocurri6 fue que al haber una crisis de capital, las

empresas empezaron a apretar a las agencias y a ponerlas en el lugar de ‘proveedores’,

>2 Entrevista a Andrés Lopez Fernandez, ex director en Firefly MB [Fecha: 31 de julio
de 2017].

>3 Idem.

>4 Entrevista a Isabel Martorell, investigadora cualitativa en Firefly MB. [Fecha: 31 de
julio de 2017].
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en donde el precio, la rapidez en la entrega de resultados y el conseguir un valor adicional
empezO a cobrar mayor relevancia sobre el producto (el conocimiento plasmado en un
reporte). “Este contexto repercute en la forma de hacer investigacién en donde empieza a
ser mas comun ver a investigadores junior haciendo los analisis ya que no habia otra

manera de responder a la demanda del mercado en términos de tiempos y costos”.*®

Muchas de las agencias que hoy en dia realizan casi la totalidad de la investigacion
cualitativa que se hace en el pais surgieron precisamente dentro del periodo que va de
finales de los 80 y principios de los 90. Entre ellas se puede encontrar a De la Riva
(1988), Berumen (1992), Nodo (1993), Lexia (1995) y Brain (1998); asimismo, también fue
durante estos afios que se da el establecimiento de agencias transnacionales que vieron
en México un mercado con potencial para iniciar operaciones como Ipsos (que suma 40
afios operando mundialmente), GFK (cuyas operaciones iniciaron en Alemania en 1934),
Nielsen (se inici6 en el negocio en 1922) y Millward Brown (que empezé funciones a

principios de la década de los 70 y se instalé en México ya bien entrados los 90).

Pese a la entrada de empresas globales, el incremento de la competencia, las crisis
econdémicas y la devaluacién del trabajo del investigador, la oferta de investigacion
cualitativa sigue creciendo en el pais con agencias locales que empiezan a cobrar mayor
relevancia como Phenoma (2008), Arconte (2010), Bitacora social (2010), Semidsfera-

Innovacion disruptiva (2015). Y el listado sigue creciendo.

>> Entrevista a Andrés Lopez Fernandez, ex director en Firefly MB. [Fecha: 31 de julio
de 2017].
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2.2. El cualitativo en nUmeros

De acuerdo con el Estudio Anual de la Industria de Investigacion de Mercados y Opinion
Publica en México, “En 2016 la industria de investigacion en México alcanz6 un valor
anual de 7,294 millones de pesos. Esta cifra es la mas alta que se haya registrado en las
ediciones de este estudio y, junto con otros indicadores obtenidos en este ejercicio,
representa un avance respecto a los afios inmediatamente anteriores en dos aspectos
positivos”.%® Este valor supone un aumento de casi mil millones de pesos respecto al afio

anterior y de mas de 3 mil respecto al 2006, hace 10 afios.

Aunque todavia hoy existe una marcada preferencia por ejecutar cuantitativos —Ios
cuales representan mas de la mitad de la facturacion total®’—, el cualitativo lleva varios
afios posicionandose como una alternativa al cuantitativo mas alla de ser mas rapido y
barato. En relacion con el volumen del cualitativo, esta es la informacién que arroja la
AMAI: “Cuando se trata de sesiones de grupo tradicionales, suman casi 12 mil sesiones
realizadas. Y en cuanto a entrevistas con informantes, el volumen es de unos 9 millones

de contactos realizados”.>®

Pero mas alla de los nimeros, el cualitativo en México cuenta con una trayectoria que
alcanza los 50 afos. Esta historia le ha permitido, primero, surgir en un contexto que lo ha
marcado y ser duefio de una herencia que lo diferencia del trabajo hecho en otras
latitudes, asi como le ha permitido transformarse, adaptarse, evolucionar e incrementar su

oferta, la cual es el tema del siguiente apartado.

> AMAI, Estudio Anual de la Industria de Investigacion de Mercados y Opinién Publica
en México, Edicién XIX (2016-2017), [en linea] en Blog AMAI.com, Direcciéon URL::
https://www.amai.org/descargas/estudio-anual-amai-2016-comunicado-junio-
2017.pdf [Consulta: 4 de agosto de 2017].

>7 AMAI, Estudio Anual de la Industria de Investigacion de Mercados y Opinién Publica
en México, Edicion XIX op. cit., p. 2

8 Idem
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2.4. La oferta: agencias de investigacion cualitativa

Sin distinguir entre agencias cualitativas y cuantitativas, en la Asociacion Mexicana de
Agencias de Investigacion (AMAI) se encuentran registradas 70 agencias de investigacion
de mercados.® Sin embargo este nimero no representa el total de agencias dedicadas a
esta labor, ya que existen muchas otras que aunque no figuran como miembros, si
prestan servicios de investigacion cualitativa aunque algunas con un enfoque mas

inclinado hacia la consultoria, la innovacién o la creatividad.

Otro aspecto gque es preciso tomar en cuenta es que del total de agencias registradas en
la AMAI no se especifica si todas ellas realizan estudios cualitativos. Aunque lo mas
probable es que muchas de las agencias registradas los ejecuten, ya sea a través de una
infraestructura y un area especializada para su realizacion, o que subcontraten los
servicios logisticos de cualitativo, que van de la renta de salas y el reclutamiento hasta los

freelances que quedaran a cargo de la moderacion y el andlisis.

De cierta manera se podria decir que en México las empresas cuentan no sélo con una
cantidad interesante de opciones de investigacion, sino también con agencias
especializadas tanto en metodologias como en categorias y problemas de investigacion
especificos. Por ejemplo, mientras que se reconoce a Millward Brown como el experto en
la evaluacion de publicidad al contar con las métricas y la metodologia para hacer
evaluacion de comerciales, Bitacora Social es buscada para la realizacion de estudios

antropoldgicos.

Pero describir la oferta de cualitativo desde el nUmero de agencias que lo proveen resulta
insuficiente. Por esta razén es preciso dibujar una radiografia de la investigacion en
funcion de la propuesta actual de su oferta. Al respecto, Gabriela de la Riva, presidenta de
De la Riva Group ofrece su vision y descripcion de la industria de la investigacién en
México haciendo un analisis basado en la adaptacién y subsistencia de la oferta actual, a

la cual divide en tres grupos:

En general yo considero que la industria de la investigacion de mercados va en
aumento, pero para hablar de este tema en México, hay que distinguir entre tres tipos
de agencias: en primer lugar estan las empresas que fueron compradas y que ahora
forman parte de empresas multinacionales o globales, las cuales, desde mi punto de

*  AMAI, “¢Qué hacemos?, Miembros AMAI”, [en linea], Direccién URL:
http://www.amai.org/quienes somos/ quienes miem.php [Consulta: 19 de julio de
2017, hora: 20:43].
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vista estan en una etapa de consolidacién, creciendo y encontrando su propia
personalidad. Por otro lado estan las empresas que decidieron no vender para seguir
siendo mexicanas o porque no recibieron una oferta interesante de compra, pero que
son empresas que estan al dia en nuevas tendencias, en nuevas tecnologias e
innovaciones en el area de investigacion de mercados y que también estan creciendo.

(...) Finalmente esta el grupo de empresas que se quedaron estancadas, con lo
mismo de siempre, que no se informaron ni se actualizaron no evolucionaron y siguen
obviamente ofreciendo precios muy bajos y obviamente una calidad bastante
deficiente y que afortunadamente cada vez es menos.®°

Es asi que desde el enfoque de De la Riva lo que vale es estar a la vanguardia en la
innovacion, adaptarse a las necesidades del cliente y ofrecer una propuesta disruptiva y
diferente, la cual encaja en el discurso actual que manejan la mayoria de los proveedores
de cualitativo, pero que, como lo explicaban Lépez Fernandez y Martorell, rompe con la
idea original con la que fue concebida la investigacion de mercados a inicios de la década
de 1960.

Pero este creciente interés por diferenciarse de los otros resulté al mismo tiempo en una
paradoja: entre mas distintas quisieron ser las empresas de investigacion ofreciendo algo
diferente o adicional de lo que venian haciendo afios atras, su rol empez6 a desdibujarse
y las fronteras entre su trabajo y el que ejecutaba la gente que esta en las marcas se hizo
mas tenue: “En los afios 90 dio inicio un debate, ¢investigador o consultor? Antes a los
clientes se les entregaba un reporte y ya sabian ellos lo que hacian con él, ahora te piden
gue les digas qué hacer, cuando ese es su trabajo porque ellos son los expertos en su

marca y no el investigador”.5?

Al hacer un andlisis de los sitios web de las principales agencias que realizan cualitativo
en México es facil detectar palabras, frases y descripciones que apuntan hacia el mismo
sentido: el interés por posicionarse como consultores mas que como agencias de
investigacion; mas como especialistas en marcas que como expertos en personas; mas
como piezas en un proceso de co-creacion que como intérpretes de realidades; con
mayor sensibilidad ante los problemas de negocio que ante las pistas que apuntan a la

comprension de conductas y, sobre todo, con una filosofia de trabajo mas basada en la

60 s/a, “Entrevista con Gabriela de la Riva”, [en linea], México, Segmento ITAM,
Disponible:
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/EntrevistaconGabrieladelaR
iva.pdf [Consulta: 20 de julio de 2017, hora: 20:55]

61 Entrevista a Andrés Lépez Fernandez, ex director en Firefly-MB. [Fecha:31 de julio
del 2017].
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innovacion, la creatividad y la estrategia que en el pensamiento, la interpretacion y el

analisis.

A continuacion, se presenta la descripcion que algunas de las agencias que prestan
servicios de investigacion cualitativa en México incluyen en sus sitios web, las cuales
pueden ayudar a entender mejor bajo qué valores se esta posicionando la oferta actual y
cual es la tendencia del mercado:

“Algunos nos dicen investigadores, otros nos llaman expertos en marcas” — De la Riva
Group®?

“Sabemos que hoy el reto no es la produccién de informacion sino su analisis e
interpretaciéon para la generacion de insights y la co-creacion de soluciones
estratégicas con nuestros clientes, para aportar valor a sus negocios, desde la
mercadotecnia, el branding y la comunicacion.”®*- Lexia

“Nos gustan los retos y nos apasiona ofrecer soluciones de negocio que se traduzcan
en resultados tangibles son un claro retorno sobre la inversién”®— Brain Trust CS

“TNS brinda consultoria a los clientes sobre estrategias de crecimiento especificas a
cerca de nuevos mercados, innovacion, cambio de marca y stakeholder management,
basadas en un expertise a largo plazo y soluciones lideres en el mercado™® — Kantar
TNS

“Nuestros trabajo lo entendemos como una sociedad con el cliente para que le vaya
mejor"®® — Nodo

“We collaborate seamlessly to provide clients with the brightest creative and strategic
research possible. Our single-minded objective: to drive brand success.”” — Firefly
Millward Brown

“Si tu negocio es una empresa multinacional, un fabricante local o una sola tienda,
sabemos que la innovacion es la clave del éxito, tanto en el producto que fabrica,
como en la estrategia comercial de sus productos e ideas.”®® — Nielsen

62 “Nosotros”, [en linea], De la Riva.com. Direccion URL:
http://www.delarivagroup.com/es/nosotros/ [Consulta: 20 de julio de 2017]

63 “Quiénes somos”, [en Linea] Lexia.com Direccion URL: http://lexia.cc/quienes-
somos/, [Consulta: 20 de julio de 2017, hora: 21:08]

64 Brain Trust CS, “Valores”, [en linea] Brain-nt.com Direccién URL:
http://www.braintrust-cs.com/ [Consulta: 20 de 07 julio del 2017, hora: 15:50]

65" Quiénes somos”, [en linea], KantarTNS.com Direccion URL:
http://www.tnsglobal.mx/quienes somos/index.html, [Consulta: 20 de 07 julio del
2017, hora: 15:55]

66 “Qué creemos”,[en linea], Nodo.com Direccion URL: http://www.nodo-
research.com/index.php/es/quienes-somos.html, [Consulta: 20 de 07 julio del 2017,
hora: 16:00]

67 “Firefly = Millward Brown” [en linea], Firefly.com, Direccién  URL:
http://www.fireflymb.com/en/default.aspx, [Consulta: 20 de 07 julio del 2017, hora:
16:20]
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Al respecto, agrega Lépez Fernandez: “En realidad se termina reproduciendo 1o mismo
gue sucede con las marcas: como los productos son los mismos, la tendencia se mueve
hacia ofrecer valores de marca y experiencias”.®® Ampliando la reflexion de Lépez, las
agencias de investigacion empezaron a construirse y definirse a partir de los mismos
valores que caracterizan a las marcas y esto las llevo a concentrarse en otras funciones y
a dar menos protagonismo al entregable y mas a otros aspectos mas conectados con el
servicio, en donde la experiencia de asistir como observador a un focus group cada vez
se va pareciendo mas a la de ir a una sala de cine VIP o un restaurante y en donde es
facil tener desde bebidas y cocteles hasta alimentos a la carta; la innovacion, que se
convirti6 en sinbnimo de herramientas tecnoldgicas basadas en el uso de internet y
comunidades online; y lo estratégico, vinculado con el interés de las agencias por querer

tener un papel activo en la generacion de planes y estrategias.

Pero dentro de toda esta oferta, ¢cual es el papel de Firefly Millward Brown? ¢Cémo se

posiciona y cual es su propuesta de valor?

68 “Acerca de Nielsen”, [en linea], Nielsen.com. Disponible:
http://www.nielsen.com/mx/es/about-us.html, [Consulta: 20 de 07 julio del 2017,
hora: 15:36]

%9 Entrevista a Andrés Lépez Fernandez, ex director en Firefly-MB [Fecha: 31 de julio
del 2017].
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2.5. Firefly Millward Brown México

Firefly Millward Brown o Firefly MB es la division cualitativa de Kantar-Millward Brown
(antes Millward Brown) y funciona como una red de agencias cualitativas alrededor del
mundo (cuenta con mas de 40 locaciones)”, lo que hace que se conduzca bajo los
lineamientos de una trasnacional. Esto es importante en la medida en que ayuda a
comprender que las decisiones y los procesos que se desarrollan dentro de ésta estan

sujetos a un comité directivo global y estan homologados a nivel regional.

Pero para contar la historia de Firefly MB es necesario remontarse a dos hechos que
propiciaron su establecimiento en México. El primero es la fundacion de Millward Brown
en Reino Unido, a cargo de Gordon Brown y Maurice Millward a principios de los afios
setenta. Casi 25 afios después, en México, Millward Brown fue fundada en 1998 por
iniciativa del doctor Fabian Hernandez y Ricardo Barrueta quienes adquirieron los
derechos de la marca para traerla al pais en noviembre de ese afio para asi comenzar
con los primeros estudios cuantitativos basados en las metodologias de esta

transnacional.

El otro aspecto que es preciso considerar es que cuatro afios después de haber iniciado
operaciones, Millward Brown incorpora el desarrollo de estudios cualitativos a cargo del
licenciado en Ciencias Sociales Andrés Lopez, quien luego de 7 afios a cargo del
departamento de estudios cualitativos en Millward Brown Espafia empez06 operaciones en

México.

Mientras que las areas cuantitativas de México y el mundo se conducian bajo la misma
direccién y utilizando las mismas herramientas, el cualitativo de cada pais se guiaba con
base en los lineamientos que cada oficina dictaba a la vez en que carecia de
herramientas ni metodologias que se usaran de manera homologada. De ahi que en 2010
se lanzara la marca Firefly a nivel mundial, que seria el nombre que distinguiria a esta
subdivisiéon de investigacién en Millward Brown y la conectaria con las otras subdivisiones

alrededor del mundo. “Como parte de Kantar Millward Brown, la agencia de investigacion

™Who we are”, [en linea], Millward Brown.com., Direccion  URL:
http://www.fireflymb.com/en/Default/WhoWeAre [Consulta: 23 de julio de 2017, hora:
16:50].
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cuantitativa mas grande del mundo especializada en desarrollo creativo, Firefly utiliza la
investigacion cualitativa para inspirar ideas creativas para el desarrollo de contenido de
marca. Y trabajamos con agencias asociadas para optimizar las ejecuciones en las

plataformas de medios.”"*.

De acuerdo con Rodrigo Garcia, director cualitativo en Firefly MB, este interés por
constituir una red de agencias cualitativas alrededor del mundo bajo las cuales se creé la
marca de Firefly-MB correspondia a dos principios esenciales: el primero, compartir
conocimientos a nivel global, lo que significaba estar al tanto de las innovaciones vy
metodologias surgidas en otras latitudes asi como conocimientos relacionados con
categorias y clientes; el segundo, unificar los procesos y estandarizar las metodologias de

modo que todas las areas cualitativas ofrecieran lo mismo.”

Por esta razén, el posicionamiento de Firefly MB durante estos primeros afios retomé el
gue ya venia haciendo la empresa con el cuantitativo: ofrecer un alcance global por medio
de oficinas disponibles en los cinco continentes y de metodologias validadas alrededor del
mundo, todo apalancado en la innovacién y en el entendimiento de las marcas el cual se

sumé a su experiencia en la creacion y evaluacion de campafias publicitarias.

En relacién con la innovacion, la forma en la que Firefly MB la materializé fue a partir del
uso de herramientas digitales y plataformas online cuando éstas apenas empezaban a
surgir como instrumentos de recopilacién de informacién pero, sobre todo, como medios
para conectarse con los usuarios desde diferentes espacios. Con lanzamientos como el
IdeaBlog, usado para crear foros online; Eyecapture, herramienta utilizada para captar la
ruta ocular, la cual era utilizada en evaluacién de empaqgues o de puntos de venta; el
Tracklight, utilizado para complementar los hallazgos obtenidos en el Dynamic Tracking,

para nutrir los reportes con clips de videos captados en entrevistas online cualitativas.™

7t Ibidem. Texto original en inglés: “As part of Kantar Millward Brown, the world’s
largest quantitative research agency specialising in creative development, Firefly use
qualitative research to inspire creative ideas for the development of branded content.
And, we work with agency partners to optimise executions across media platforms”

72 Entrevista a Rodrigo Garcia, director de Firefly-MB [Fecha: 31 de julio de 2017]

73 Para profundizar mas en estas herramientas se aconseja visitar “What we do?”, [en
linea] Fireflymb.com, Direccion URL:
http://www.fireflymb.com/en/Default/WhatWeDo/SignatureMethodsAndTools.aspx
[Consulta: 8 de agosto de 2017, hora: 17:38].
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Otro de los aspectos que resaltan del cualitativo hecho por Firefly-MB es su conexion con
las metodologias del cuantitativo como una forma de hacer que los clientes depositaran
en la marca de reciente creacion la misma confianza que ya ponian en sus metodologias
mas reconocidas. Asi el Link, metodologia creada por Millward Brown para la evaluacién
publicitaria, tuvo su equivalente en el Prelink, cuyo uso se aconsejaba como fase previa al
cuantitativo o las entrevistas Zoom, encargadas de profundizar en los hallazgos obtenidos

en la evaluacion Link.”

De modo que el cualitativo de Firefly MB es un cualitativo que vive en una constante
conexion con el cuantitativo en funcion de que algunas de sus metodologias no sélo han

sido inspiradas en él, sino que también trabajan en cercania con éste.

74 Para profundizar mas en estas herramientas se aconseja visitar “What we do?”, [en
linea] Fireflymb.com, Direccion URL:
http://www.fireflymb.com/en/Default/WhatWeDo/SignatureMethodsAndTools.aspx
[Consulta: 8 de agosto de 2017, hora: 17:38].

45


http://www.fireflymb.com/en/Default/WhatWeDo/SignatureMethodsAndTools.aspx

3. EL PROCESO DE INVESTIGACION CUALITATIVA:
CASO FIREFLY-MILLWARD BROWN

El recorrido para llegar a este punto del trabajo de investigacion ha sido largo pero
necesario. Si al principio lo que se hizo fue situar a la investigacion de mercados dentro
de un mismo marco de entendimiento para luego hacer un acercamiento al cualitativo a
través de su historia y el posicionamiento de la oferta, lo que toca ahora es entenderlo
desde las actividades que conforman el dia a dia del investigador, las cuales se ven

influenciadas por los cimientos con los que esta aproximacion fue asentada.

Es asi que lo que se presenta a continuacion es una descripcion, analisis y critica acerca
de las diferentes etapas que intervienen en el proceso de investigacion cualitativa. Para
esto se toma como objeto de estudio la division de investigacion cualitativa perteneciente
a Millward Brown y que como ya se ha dicho, lleva por nombre Firefly. De modo que este
andlisis estd basado en mi experiencia en la realizacién de proyectos cualitativos en

Firefly MB durante el periodo que va de 2011 a 2015.

Los apartados que conforman este capitulo final abarcan siete momentos clave en la
realizacibn de un proyecto. En 3.1. La llegada del brief y 3.2. La propuesta de
investigacion lo que se revisa son las actividades que anteceden la ejecucion de un

proyecto, es decir, aquellas que van a definir los pilares de todo estudio.

Una vez conseguida la aprobacion, en los siguientes apartados lo que se hace es retomar
las actividades que conforman el cuerpo del proyecto, las cuales son explicadas en los
puntos 3.3. Coordinacion del proyecto, 3.4. La guia de discusion y 3.5. El trabajo de

campo.

Para cerrar, en 3.6. Analisis y elaboracion del reporte y 3.7. Presentacion de
resultados se exponen las dos actividades que dan cierre a todo proyecto: la elaboracién

del reporte y la presentacion con el cliente.

A su vez, cada una de estas siete actividades esta compuesta de tres variables que sirven

para alcanzar un panorama completo del proceso cualitativo con sus aciertos, errores y
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areas de oportunidad. Primero se ofrece una descripcion o panorama general del
momento de la investigacion al que se hace referencia para después profundizar en el
andlisis de aquellas practicas y omisiones que estan afectando el proceso cualitativo; por
ultimo, para cada capitulo se ofrecen algunas recomendaciones encaminadas a optimizar

el proceso completo.

Aunqgue este documento estd basando en mi experiencia profesional dentro de una misma
agencia, los vicios y problemas que se presentan en la realizacion de un estudio
cualitativo podrian ser extensivos a todos los que participamos del proceso de
investigacion cualitativa, sean agencias de investigacion de mercados, o estudiantes o

profesores.

La descripcién y andlisis que sigue a continuacién no esta basada en un estudio
especifico, sino que retoma experiencias, anécdotas y aprendizajes de los diferentes
estudios en los que participé durante mi estancia en la empresa. Por razones de
confidencialidad, los nombres de los clientes, materiales, documentos, proyectos, entre
otros han sido omitidos y sélo se mencionan las categorias a las que corresponden

(cuando es el caso).
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3.1. Lallegada del brief

De acuerdo con los lineamientos de la AMAI, la base que marca el inicio de cualquier
proyecto es conocer las necesidades de informacion del cliente, sus objetivos de negocio
y el destino final que pretende darle a la informacién y datos recabados. A este conjunto

de informacién se le conoce como brief o solicitud de investigacion.

3.1.1 ;Qué es el brief, cémo llega y para qué sirve?

El brief consiste en un ejercicio de recopilacion de informacién en el que por escrito el
equipo a cargo de la marca —gente de mercadotecnia principalmente— vierte sus
necesidades de investigacion y las de sus clientes internos (equipo a cargo de producto,
por ejemplo) en un documento que comparte con diferentes agencias de investigacion de

mercados o de publicidad, segiin sea el caso.”

Al respecto, Fernando Cabarcos, director de Planning en GTB Argentina, expone cuatro
aspectos en los que reside la importancia del brief creativo’® y que también podrian ser

aplicados al de investigacion’”:

i. Dadireccion a los esfuerzos colectivos;
ii.  Controla los enfoques arbitrarios;
iii. Evita momentos de conflicto interno y de desconfianza en el cliente;
iv.  Ahorra tiempo, dinero, mantiene el negocio con el cliente y genera una

remuneracion mejor.

En resumen, y de acuerdo con lo que expone Cabarcos, se podria resumir que el brief
(sea creativo o de investigacion) sirve para establecer por escrito las razones detras de
cualguier emprendimiento de investigacion, todo con la finalidad de que el personal

interno (el cliente) esté enterado y de acuerdo con los objetivos que se busca alcanzar,

7> Ademas del brief de investigacion, que es del que se apoyan las agencias de
investigacion de mercados, existe el brief creativo, el cual es la base sobre la que las
agencias de publicidad crean los materiales de comunicacién para sus clientes.

76 Documento que utilizan los planners de la agencia de publicidad para marcar los
lineamientos que debe seguir la estrategia creativa.

77 Fernando Cabarcos, “Brief Creativo MAS-Oct 2017”, [version digital], Account
Planning Boot Camp 2017, Miami Ad School Buenos Aires.
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pero también para que la agencia que funja como proveedora de los servicios de

investigacion se encuentre alineada con las expectativas de quien solicita el estudio.

El brief funge como un medio rapido y estructurado para plasmar los requerimientos de la
investigacion y como la prueba por escrito de lo que se ha solicitado a la agencia.
Tomando como base el brief, la agencia de investigacion se dara a la tarea de entregar
otro documento escrito (la propuesta) en el que tiene como obligacién materializar el tipo
de trabajo y el presupuesto que necesita para la investigacion, pero de eso se habla mas
adelante.

La estructura, contenido y profundidad del brief suele ser variada, ya que cada
departamento de mercadotecnia e inteligencia de mercados termina siendo artifice de sus
propias estructuras y forma de trabajo. Sin embargo, una solicitud de investigacién casi

siempre consta de las siguientes partes’®:

i.  Fecha de envio de solicitud: fecha en la que se solicita el estudio.

ii.  Nombre del solicitante: nombre del o los responsables del proyecto por parte del
equipo de producto o mercadotecnia.

iii. Unidad de negocio: nombre del area, categoria o marca que tiene interés en
realizar el estudio

iv.  Antecedentes: explica de donde surge el interés de realizar el estudio.

v. Objetivo del estudio: indica lo que la marca quiere lograr por medio de la
investigacion.

vi.  Objetivos especificos: son las preguntas especificas que busca responder y que

ayudaran a conseguir el objetivo general.

vii.  Target: es el perfil de consumidor con caracteristicas sociodemograficas.
viii.  Tipo de estudio: especifica si se tratard de un estudio cualitativo, cuantitativo u
online.

ix.  Metodologia: sugerencia del cliente en relacién con el tipo de abordaje.
X.  Tiempos: tiempos esperados para la obtencién de resultados

xi.  Presupuesto: inversion para realizar la investigacion.

78 Informacidon tomada con base en un comparativo entre formatos de brief
pertenecientes a diferentes companias.
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Ademas de la estructura, algo que también varia entre clientes es el nivel de detalle, la
profundidad y la precisién con la que llenan cada una de las partes del brief. Luego de
haber conocido y revisado un niumero importante de briefs durante siete afios de carrera
en cualitativo se puede concluir que no hay una uniformidad entre briefs, ya que mientras
unos cuentan con informacién bastante detallada, otros exponen apenas lo necesario
para entender la problematica del cliente y esto va mas alla de la estructura que usen, ya
gue se trata mas de un problema de contenido, es decir, como los clientes llenan este
brief.

Por ejemplo, cuando se trata de un estudio de evaluacién de comunicacion es comudn
encontrarse con objetivos como éstos: “Evaluar las 3 propuestas de materiales generados
para la marca X” o “Elegir de las dos opciones de comercial la ejecucién ganadora”. El
problema de esto estriba en que al plasmar objetivos tan escuetos no se estan otorgando
las verdaderas pistas con base en las cuales se podria definir un “ganador” las cuales
pueden responderse por medio de preguntas como éstas: ¢qué le importa a la marca de
sus comerciales? ¢Qué tiene que comunicar o generar en el espectador para que sea el

comercial ganador? ¢ Cual es la finalidad de lanzar estos comerciales?

La experiencia que los clientes tienen con su marca o la trascendencia que tendra el
estudio seran determinantes para contar con briefs mas completos, pero también el nivel
de confianza que éstos tengan con las agencias a las que les solicitan los estudios, pues
a mejor relacion con el proveedor, mejor comunicacion y mayor intercambio de

informacion.

Sin embargo, el primer problema que se detalla acerca de la forma de hacer cualitativo no
tiene que ver con lo bien o lo mal que esté hecho un brief —ese es trabajo y
responsabilidad del cliente—, sino con el rol que cumple la agencia de investigacion tras
la llegada de éste: ¢ Qué se esta haciendo tras la llegada de un brief?, ¢ estamos haciendo
las preguntas adecuadas?, ¢coémo estamos tratando los briefs? ¢cuales son los errores

comunes gue comete el investigador en esta parte del proceso?
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3.1.2. Tomar pedidos no es lo mismo que entender problemas

De acuerdo con el Estandar de servicios para la investigacion de mercados en México
(ESIMM), antes de responder a una solicitud de servicio del cliente, el proveedor de
servicios de investigacion debera asegurarse de lo siguiente:

a. Comprender los requerimientos planteados en la solicitud de servicio. Para ello el
proveedor de servicios de investigacion debera contar con un mecanismo que
asegure la comprension de los requerimientos;

b. recabar informacion suficiente que le proporcione valor a la propuesta;

c. definir la forma de responder a una solicitud de servicio, ya sea mediante una

cotizacion, una propuesta o un contrato”.”

Sin embargo, estos lineamientos no siempre son seguidos a cabalidad y estas son

algunas de las razones®:

e Subestimar el brief. Debido al bombardeo de solicitudes de investigacion y las
intensas cargas de trabajo, los investigadores nos hemos vuelto menos sensibles
y atentos hacia los briefs. Titulos en los briefs como “Evaluacion de comunicacion”,
“Estudio exploratorio” o “Prueba de producto” han terminado por sesgar nuestro
entendimiento del problema y reducir la relevancia y tiempo que le dedicamos a
éstos. Si dice “evaluacion de comerciales” ¢ por qué se habria de ir un paso atras y
proponer una exploracion de la idea creativa o de la estrategia de comunicacion,
por ejemplo?

¢ No hacer las preguntas adecuadas. Paginas atras se hablaba de que muchos de
los briefs que llegan a nuestras manos son deficientes en informacién al plantear

objetivos muy generales y entregar minimos antecedentes sobre las razones y

79 Jorge A. Valdés (coordinador), Estandar de servicio para la investigacién de
mercados en México, [en linea], México, Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacién de Mercado y Opinién Puablica, A.C., 2008, p. 33, Direcciéon URL:
http://www.amai.org/privado/index.php, [Consulta: 20 de enero de 2018,
hora:11:25].

80 Es importante mencionar que esta lista no es concluyente y que corresponde a una
reflexion personal formada después de varios afnos y muchisimos briefs, y a la
contribucién de algunos colegas que cooperaron con sus impresiones.
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preguntas detrds del proyecto. El problema de esto no necesariamente estriba en
la mala calidad del brief, sino en que los investigadores nos estamos quedando
con lo que nos dicen en éste, sin ahondar mas en el contenido ni hacer las
preguntas necesarias. Si se trata de un estudio de evaluacion de comunicacion,
por ejemplo, el investigador tendria que preguntarle al cliente si la idea creativa
sobre la que fueron generadas las ejecuciones (comerciales) ya ha sido validada o
si habra un estudio cuantitativo posterior. El no hacer todo este tipo de preguntas
provoca que se hagan propuestas que podrian no estar contribuyendo a resolver
el objetivo de negocio.

e Sugerencias que convertimos en mandatorios. Si el cliente dice “12 sesiones
de grupo”, itienen que ser 12 sesiones de grupo? Como muchas veces este tipo
de sugerencias del cliente pueden determinar si aprobara o no el estudio, los
investigadores terminamos acatandolas sea porque se teme que no la apruebe o
porque aunque el problema se podria resolver con menos recursos, resolverlo con
mMAs sugiere un proyecto mas grande y, por lo tanto, mayores ganancias.

e Acercarse al problema pensando en soluciones. Este error quiza sea el mas
grave debido a que el primer paso para responder a cualquier solicitud de
investigacion es entender a cabalidad el problema del cliente. Pero cuando llega
un brief y éste se lee con una respuesta en la cabeza, cualquier intento de

comprension termina por verse influenciado por las soluciones prefabricadas.

Sin embargo, estas problematicas también encuentran su causa en la forma en la que se
desarrolla el dia a dia del investigador: los tiempos para elaborar propuestas cada vez son
mas reducidos, la creacibn de productos de investigacion y la presibn de los
investigadores por venderlos, las cargas de trabajo y la exigencia a los investigadores que

cada vez abarcan mas actividades y roles.

Asimismo, al formar parte de la cadena de generacion de productos, los procesos de
investigacion cualitativa, que de cierta forma portaban cierto caracter “artesanal’,
empezaron a desprenderse de esta caracterizacion para adoptar un modelo basado en
entregar una respuesta mas rapida. El rol protagdnico que en nuestros dias ha alcanzado
la inmediatez, en el mundo de la investigacion de mercados es también una constante
gue termina afectando los pasos en la realizacion de los proyectos. Esta velocidad y
ansiedad por cumplir con los deadlines impuestos termina por afectar la forma en la que

los investigadores nos acercamos a los problemas de negocio de nuestros clientes. En
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este modelo de trabajo que pareciera actuar “bajo pedido” la principal repercusion es no
responder a una verdadera demanda del cliente debido a que entregarle lo que cotiza no

es lo mismo que entregarle lo que necesita.

¢ Qué tenemos que hacer los investigadores para proponer una aproximaciéon que
verdaderamente atienda las necesidades de investigacion y problemas de negocio de los
clientes? ¢ Se puede alcanzar esto aun viviendo en tiempos donde se privilegia la rapidez
sobre el contenido? ;Estamos preparados los investigadores para “tomar por los cuernos”

los problemas de negocio de los clientes?

3.1.3 Pensar el problema tiene que convertirse en la practica habitual

Un vicio que es preciso erradicar en las agencias de investigacion, pero que al mismo
tiempo es producto de las exigencias del mercado, es justamente la produccion de
propuestas mecanizadas ya que “No sélo se trata de oir una peticion de investigacion y
llevar a cabo un estudio, hay que escuchar al cliente y entenderle, tanto en lo operacional
(la demanda que formula, en sentido estricto), como en lo psicolégico (la demanda de

ayuda que esta implicita)”.8!

Una iniciativa que surgié en Millward Brown para revertir este vicio fue generar para cada
proyecto un documento en el que se vertieran las principales preguntas y temas que estan

involucrados en la resolucion de los problemas de negocio de los clientes.

El formato C8 consiste en hacer un ejercicio de comprension de las necesidades de
negocio de las compafias que se acercan a pedir servicios de investigacién, el cual
responde a la demanda de los estandares de la AMAI en relaciéon con “contar con un
mecanismo que asegure la comprension de los requerimientos”,®® pero sobre todo, y de
acuerdo con Rodrigo Garcia, director de Firefly MB, “funciona como un modelo que
pensamiento que va mas alla del llenado en papel”.?* Pero, ¢como es y como se trabaja

con este formato?

81 Bdez y Pérez de Tudela, op.cit., p. 49

82 por razones de confidencialidad, el nombre de este y otros documentos fue
cambiado.

83 Jorge A. Valdés (coordinador), op.cit. p. 33

84 Entrevista a Rodrigo Garcia, director de Firefly Millward Brown México [31 de agosto
de 2017]
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El Formato C consiste en un documento de uso interno el cual establece una serie de
variables o preguntas que, conforme se van respondiendo, permiten alcanzar una mejor
comprension de la problematica del cliente. Las variables que integran este documento
gue ante todo sirve para cuestionarse y reflexionar sobre las demandas de investigacion
de los clientes retoman datos del contexto actual: ¢qué esta pasando con la marca o
con la categoria?; el uso de la informacion: ¢qué acciones se tomaran con base en los
resultados obtenidos?; los obstaculos para alcanzar el objetivo: ¢cuales podrian ser
las barreras para alcanzar lo que se busca? y sus posibles consecuencias: ¢qué
implicaciones trae consigo el cumplimiento del objetivo de negocio del cliente? Todo con
la finalidad de generar una pregunta o enunciado central que guie los esfuerzos de

investigacion y que concrete un verdadero entendimiento del problema del cliente.

En cuanto a su elaboracién, una acotacion que es preciso hacer es que la forma de
trabajo del Formato C ha cambiado a lo largo del tiempo, pasando de ser un modelo
estricto que requeria de su completo llenado y revisién a un ejercicio para sensibilizarse

frente a las problematicas de negocio del cliente.

A continuacién, se muestran algunas preguntas de negocio que lejos de pertenecer a
algun proyecto especifico, son un ejercicio de imaginacion que sirve para ejemplificar el

resultado final del Formato C.

Ejemplo 1: ¢Bajo qué lineamientos debe [nombre de la marca] construir una estrategia de
comunicacion que se apoye en los valores de la marca y al mismo tiempo se inserte en el
contexto de los millennials? ¢ Como se pueden readaptar los valores de la marca al nuevo

core target?

Ejemplo 2: ¢De qué atributos debe revestirse [nombre de la marca] para atraer a los

usuarios esporadicos de la categoria y revertir su baja en ventas?

Ejemplo 3: ¢Bajo qué caminos de fragancia puede [nombre de la marca] generar nuevos
aromas para su linea de productos de cuidado corporal que estén sintonizados con la

esencia que busca comunicar la marca y que al mismo tiempo hagan fit con su target?

Independientemente de que exista un formato que sirva de guia, lo que se debe privilegiar
al momento de recibir un brief deberia de ser la discusion, el pensamiento y las ideas e
involucrar al cliente dentro de este mismo ejercicio, como lo explica Andrés Lopez: “Este

es un trabajo [en referencia a hacer investigacion] en donde las cosas no son evidentes,
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es muy dificil expresar la necesidad por parte del cliente. Y esto necesita tiempo para
sentarte y hablar, porque a veces lo que tiene el cliente en la cabeza termina por ser otra

cosa.”®

Tomando en cuenta las apreciaciones de Lopez Fernandez y la naturaleza del Formato C,
se puede concluir que éste es un ejercicio de pensamiento Util, interesante y trascendental
en el entendimiento de la problematica del cliente en la medida que se vea como un
detonador de cuestionamientos y reflexiones y no como un trdmite mas en el proceso de

investigacion.

Por esta razén, y sumandose a las practicas actuales del equipo de Firefly MB, se
desglosan algunos puntos que vale la pena que los investigadores tengan presentes al

momento de usar el Formato C u otros similares:

e No es burocracia, es reflexion. El Formato C y otros formatos similares no deben
ni deberian ser asimilados como documentos para rellenar, sino para detonar
discusiones que lleven al entendimiento del problema: recuérdese que el mérito
principal de estos documentos es sensibilizar a los involucrados en el proyecto,
orientar los esfuerzos de investigacion y poner preguntas sobre la mesa para que
se construyan nuevos cuestionamientos.

e Trabajo de pensamiento. El Formato C y otros formatos similares tampoco son
una férmula ni documentos estrictos. Si se les usa bien (de manera flexible y ante
todo reflexiva) pueden llegar a facilitar la elaboracién de la propuesta y a alcanzar
un verdadero entendimiento de la problematica.

e Pensar en equipo es mejor. Si las agendas del equipo no coinciden para debatir
y resolver este tipo de formatos, es preferible tener una conversacion informal de
por lo menos cinco minutos para reflexionar sobre el problema de investigacion.

e Hacer las preguntas correctas a los clientes. Si las preguntas del Formato C y
otros similares son muchas y el cliente tiene poco tiempo o es reacio a
responderlas, el investigador debe detectar aquellas que son clave e

imprescindibles para aproximarse de manera genuina al problema de negocio.

85 Entrevista a Andrés Lépez, ex VP en Firefly-MB México [31 de agosto de 2017]
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3.2. La propuesta de investigacion

Una vez revisado el brief y promovido conversaciones con el cliente para entender su
necesidad de informacion, el equipo encargado de realizar la propuesta procedera a
determinar las preguntas u objetivos especificos que se deben responder, la metodologia
mas apropiada para lograrlo y el disefio muestral requerido para el estudio. A la accién de
plasmar todo esto por escrito se le conoce como propuesta de investigacion.

3.2.1 El disefio y pensamiento detras de las propuestas

De acuerdo con Alejandro Garnica, investigador y vicepresidente de la AMAI, un medio
para garantizar el trabajo del investigador es que “Siempre hay que pedir una propuesta
de trabajo por escrito, porque no se puede trabajar bajo un acuerdo verbal. Una practica
saludable de muchos clientes es comparar dos o tres opciones, para notar cuando las

cosas suenan demasiado bien o demasiado mal”.8

Complementando con lo anterior, para Ariana Jarillo, consultora de investigacion en Limén
Casa de investigacion, “Una propuesta de investigacion es la aproximacion a un problema
tomando en cuenta todas sus variables, desde el objetivo que tiene la marca, el target a
guien va dirigida hasta la forma de aproximarnos o entender ese problema por medio de
una metodologia™’. Por un lado, la finalidad de las propuestas es sentar las bases sobre
las cuales sera realizada la investigacién, por el otro, convencer a los clientes. En este
sentido la agencia no soélo tiene que demostrar que ha comprendido la problematica y ha
plasmado este entendimiento en el disefio metodoldgico elegido, sino también que es la

mas capaz para alcanzar los objetivos planteados por el cliente.

De manera similar a como ocurre con los briefs hechos por las marcas y las agencias de
publicidad, cada casa de investigacion de mercados cuenta con sus propios disefios y
estilos de propuestas. Aunque éstas generalmente comparten los lineamientos planteados

por la AMAI a través de su ESIMM, llegan a distinguirse a partir de su estética, estilo de

86 José Luis Sandoval y Esteban Mufioz (editores), “Necesitamos la investigacién para conocer al
consumidor y saber qué esta sucediendo” (Entrevista a Alejandro Garnica), [en linea], Direccién
URL: http://www.mejorespracticas.com.mx/detalle.php?id=6453 [Consulta: 20 de agosto del
2017, hora: 15:34].

87 Entrevista a Ariana Jarillo, consultora de investigaciéon en Limoén Casa de investigacion [19 de
febrero de 2018].
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redaccion, vocabulario o nombres de las secciones. Por lo regular, las propuestas de

investigacion siguen una estructura basada en la informacion proveniente del brief. Pero,

¢ qué contiene cada una de estas partes y bajo qué lineamientos se construye?

A continuacion, se desglosan las partes esenciales contenidas en una propuesta de

investigacion cualitativa las cuales fueron obtenidas con base en los lineamientos

marcados por la AMAI en su Estandar del servicio para la investigacion de mercados en

México (ESIMM). La definicion de cada parte de la propuesta proviene de mi experiencia

en la elaboracion de proyectos de investigacion, mientras que los ejemplos estan basados

en un proyecto ficticio sobre bebidas azucaradas creado especialmente para este trabajo.

Antecedentes. Esta parte se refiere a toda esa informacion que sirve como marco
de referencia para entender el problema del cliente. Aunque generalmente los
briefs cuentan con este apartado, los investigadores pueden sumar a la
informacion del cliente datos relacionados con la categoria y el contexto social,
econdmico y de consumo. Un ejemplo de antecedentes podria ser... Desde 2013
el consumo de bebidas azucaradas en México ha experimentado un decrecimiento
del 25% como consecuencia de las campafias de salud publicas y el alza al precio
de las mismas. Por esta razén los consumidores de XXX han migrado a marcas
con menos azucar o reducido el consumo de nuestro producto.

Pregunta de negocio. Es el resultado de un trabajo de pensamiento y una
reunion con el equipo involucrado y con la marca —en el caso de Firefly MB, la
pregunta de negocio es el resultado del trabajo de reflexiéon del Formato C—.
Siguiendo con el ejemplo de las bebidas azucaradas y si se tratara de la creacion
de una estrategia de comunicacion que contrarreste/revierta el problema de
ventas, la pregunta de negocio detras de la investigacion probablemente seria
como ésta: ¢Bajo qué lineamientos la marca XXX de bebidas envasadas deberia
construir una campafia de comunicacién que oriente al segmento que dejé de
consumir su version Con Azlcar a su presentaciéon Sin azucar?

Objetivo de investigacién. El objetivo de investigacion esta encaminado a
proveerle al cliente informaciéon que le ayude a resolver su pregunta de negocio.
En este caso el objetivo de investigacion seria Entender la relacién que los
consumidores y no consumidores de bebidas azucaradas tienen con los productos

light o sin azlcar.

57



V1.

VII.

VIII.

Objetivos especificos. Se planean de acuerdo con las preguntas especificas
solicitadas por el cliente. Tienen que estar basados en el objetivo general de
investigacion. Dos objetivos especificos para este caso: Conocer la percepcion de
los consumidores y no consumidores de bebidas azucaradas acerca de los
productos light; Identificar los momentos de consumo de las bebidas azucaradas y
sin azucar.

Metodologia. Comprende la forma de trabajo para obtener la informacion, la cual
debera de incluir las herramientas que se utilizaran (p.ej. entrevistas, etnografias,
andlisis semidtico) y los momentos de la investigacion en que tendran cabida, asi
como las fases que comprenderd el estudio. En este caso: Entrevistas a
profundidad con consumidores y no consumidores de bebidas azucaradas y light o
sin azUcar + entrevistas con tenderos + entrevistas cortas en lugares donde el
consumo de bebidas envasadas es habitual (como afuera de lugares publicos,
zonas de comida rapida en centros comerciales, restaurantes y cafeterias)...
Disefilo muestral. Esta seccion contiene la descripcion de los perfiles de
consumidores en funciéon de sus datos sociodemograficos (edad, NSE, género,
ciudad de residencia) como de consumo (categorias que consumen, marcas,
frecuencia de compra o de consumo). Ejemplo: 10 entrevistas a profundidad con
consumidores/as de bebidas azucaras en el Ultimo mes (diferentes niveles de
frecuencia, todos deben consumir XXX regular) + 10 entrevistas a profundidad con
consumidores de bebidas light o sin azucar (diferentes niveles de frecuencia, todos
deben consumir XXX sin azucar) + 5 entrevistas con tenderos + 20 entrevistas
cortas en lugares de consumo (sin cuota de edad ni género).

Tiempos. Aqui se desglosa el tiempo requerido para la realizacion del proyecto,
desde la aprobacion de la propuesta hasta la entrega de resultados, para lo que la
AMAI especifica “un calendario de todas las etapas del levantamiento™®. Por
ejemplo: 1 dia para la aprobacion de la propuesta + 8 dias de reclutamiento + 3
dias para la elaboracion de la guia de discusion + 12 dias para la realizacion del
trabajo de campo + 12 dias para la entrega del reporte final + 1 dia para la
presentacion.

Especificaciones adicionales. “Método utilizado para seleccionar a los
informantes (por ejemplo un panel predefinido u otros medios), uso de

documentos, materiales, estimulos o productos de prueba proporcionados por el

8 Jorge A. Valdés (coordinador), op.cit., p.34
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cliente, persona con responsabilidad general sobre el proyecto o la cuenta,
duracién aproximada de la técnica a levantar”.®® Por ejemplo: Reclutamiento
tradicional (por medio de una reclutadora) + llenado de filtro de seleccion para
determinar que los participantes cumplan con el perfil solicitado.

IX. Inversién requerida / Costos. Se indica el costo de la realizacion del estudio, el
tipo de moneda y especifica si los impuestos estan incluidos, asi como la vigencia
del precio.®®

X.  Entregables e insumos que incluye el costo. Se desglosa todo lo que incluye el
costo del proyecto. Por ejemplo: Reclutamiento + incentivos de los participantes +
Guia de discusion + Reporte en PowerPoint con los principales hallazgos de la
investigacion, conclusiones y recomendaciones.

Xl.  Términos contractuales. Se refieren a las obligaciones y derechos tanto del
proveedor como de quien contrata el proyecto, por ejemplo como debe pagarse el
estudio, qué pasaria en caso de cancelacién o posposicién del estudio, entre

otros.

El orden, la extension y profundidad de la propuesta dependera de la informacion que la
agencia tenga a la mano, el nivel de explicacion que requiera la metodologia (cuando el
cliente conoce la metodologia se vuelve menos necesario ahondar en descripciones y
ejemplos), los requerimientos del cliente —hay algunos que sélo solicitan precio—y

también de sus formas de trabajo y sello caracteristico con el que busque dotarla.

El siguiente paso es la revision de la propuesta por un investigador senior.%
Generalmente, el tiempo promedio entre la recepcion del brief y el envio de la propuesta
va desde un dia hasta una semana. La propuesta es enviada al cliente por correo
electrénico para su revision y aprobacién o bien presentada por medio de una llamada
telefénica o directamente en sus oficinas. Después de este punto podran presentarse

diferentes escenarios:

a) La aprobacion del estudio.
b) La recotizaciébn, como producto de un cambio en el disefio muestral, en los
objetivos o los costos.

c) Elrechazo de la propuesta por cuestiones de presupuesto o metodologia.

83 Idem.
0 Idem.
°1 Idem.
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La aprobacién del estudio generalmente suele ser enviada en un correo electrénico en el
gue se especifican las caracteristicas principales del proyecto (nombre, tamafio de la
muestra, costo, fecha de aprobacién). En el cuerpo de ese mismo correo el solicitante del
proyecto (gerente de mercadotecnia, de publicidad o de producto) da el visto bueno por

escrito.

Adicionalmente, para tener un respaldo que vaya mas alla de la palabra del cliente, cada
vez estd mas generalizada la practica de Unicamente empezar los proyectos una vez que
el cliente haya emitido la orden de compra, la cual es ejecutada por el departamento de
finanzas y funge como un documento formal en el que se establecen las condiciones de

pago del estudio.

3.2.2 Las herramientas se estan robando los reflectores

Una de las transformaciones que sin duda determind la relacion de los investigadores con
los problemas de negocio de sus clientes fue la creacion de herramientas de
investigacion. Como ya lo mencionaban Lopez Fernandez y Martorell, tras la proliferacion
de mas y mas agencias de investigacion se hizo necesario buscar elementos diferenciales

y uno de ellos fue la creacion de productos metodoldgicos.

Con el lanzamiento de Firefly MB México en 2010 se hizo evidente la necesidad de
construir un cualitativo que se adaptara a la tendencia que ya empezaban a seguir las
agencias, la cual consistia en empujar la innovacion, la tecnologia, las herramientas y lo
online. El dia del lanzamiento se convocd a los clientes de Millward Brown para que
conocieran los nuevos productos de investigacion®? como las Idea Cards (técnica
proyectiva basada en un fotoset de imagenes precodificadas), ldeaBlog (técnica online
gue consiste en un blog donde los participantes vierten sus impresiones), Eyecapture
(herramienta de neurociencia que detecta la ruta visual de los usuarios) y KidSpeak

(técnica de moderacion con nifios), entre otros.

92 para conocer mas acerca de las herramientas metodoldgicas utilizadas por Firefly MB
da clic en el siguiente link: http://www.millwardbrown.com/subsites/firefly/areas-of-
expertise/signature-approaches

60



Si visitamos las paginas de Internet de otras agencias de investigacion podremos ver
como las técnicas y metodologias se transforman en instrumentos méas sofisticados. Es
asi que para Lexia las etnografias se trabajan bajo su herramienta Etnorama y De la Riva
hace lo mismo, pero con su herramienta Safari; los trabajos de posicionamiento y
deteccion de territorios para las marcas en Ipsos llevan el nombre de Censydiam,
mientras que en Lexia son los llamados Posicioramas; en Firefly-MB el nombre de la
metodologia usada para trabajar con nifios es el KidSpeak, en tanto que en Lexia podria
ser el Emociorama, que combina el uso de diferentes técnicas proyectivas; el IdeaBlog es
la herramienta usada en Firefly-MB para trabajar con comunidades online, en Lexia a

ésta se le conoce como KLIK Post.®

Pero, ¢qué pasa cuando en las agencias las herramientas toman el papel principal en una
propuesta? Aunque la innovacion ha sido parte trascendental de la investigacion y del
posicionamiento de no pocas agencias, también ha perjudicado la atencion e
involucramiento que los investigadores dedican al entendimiento de los problemas, la
razon: no se puede comprender un problema si se le piensa teniendo la solucién en la

cabeza.

Si en el apartado anterior se hacia una critica y reflexion acerca de la importancia de
entender el problema del cliente antes de aventurar cualquier solucion, en éste lo que se
aborda es el hecho de utilizar las propuestas como escaparates para la comercializacion

de herramientas y no como instrumentos en donde el entendimiento sea el eje principal.

Los principales problemas al momento de privilegiar las herramientas por encima del

entendimiento son los siguientes:

e Quitan foco al problema. Impiden que el investigador se centre en el
problema del cliente y evitan que éste se involucre de manera mas activa en
su resolucion.

e Sesgo metodoldgico. Su aproximacion se ve sesgada por la oferta de
productos con que cuenta, haciendo que se enfoque en cdmo hacer encajar
las herramientas que ya tiene para resolver las necesidades que se estan

presentando y no al revés.

93 Sitios web de las agencias de investigacién nombradas: Lexia.com:
http://lexia.cc/herramientas/; De la Riva.com: http://www.delarivagroup.com/es/home/ ;
FireflyMB.com: http://www.fireflymb.com/en/default.aspx ; Ipsos.com:
https://www.ipsos.com/es-mx/solution/overview

61


http://lexia.cc/herramientas/
http://www.delarivagroup.com/es/home/
http://www.fireflymb.com/en/default.aspx
https://www.ipsos.com/es-mx/solution/overview

e Privilegia la venta. La propuesta pierde su parte estratégica y deja salir mas
su lado comercial.

e Soluciones poco adaptadas. Las herramientas no siempre se adaptan a las
necesidades y problemas del cliente.

e Investigadores desdibujados. Dejan en un papel secundario el rol de los
investigadores detras de la propuesta.

Al estar mas preocupadas y comprometidas en vender productos que en proponer
perspectivas y modelos de andlisis y pensamiento, el cualitativo se demerita. Al respecto,
Marcia Rosado, que ha formado parte de los equipos de investigacion cualitativa en
diferentes agencias, expone: “Ante esta falta de referentes sélidos y ricos en contenido,
las famosas metodologias ocupan el lugar reinante; no es que los focus grups, la
entrevista a profundidad, el acercamiento antropolégico, entre otros, sean prescindibles, la
falla esta en la ausencia analitica de los discursos que salen de cada una de ellas y en la

primacia y explotacién que se les da por su forma mas que por su funcion”.%

3.2.3 Soluciones centradas en el problema

Pese a lo anterior, el problema no estriba en querer innovar o en tener interés por crear
nuevos modelos de recopilacién de informacién y de analisis —ya que idear, crear y
detectar nuevas formas de abordar los problemas de investigacion es una parte que le
viene al investigador por naturaleza— sino en adaptar el problema de investigaciéon a la
herramienta y no la herramienta al problema o, lo que es lo mismo, vender soluciones
empaguetadas. Ya lo mencionaba el ex VP de Firefly MB México: al moverse bajo la
I6gica de una marca, las agencias empezaron a crear subproductos y, basados en el
comportamiento de las empresas, a asighar metas de ventas para cada uno. En este
sentido, las propuestas de investigacibn se convirtieron en los escaparates para

comercializar estos productos.

Como una forma de contrarrestar esta situacion sin eliminar las herramientas del mapa, a

la par de la creacién del Formato C en Millward Brown se gener6 un modelo de

94 Entrevista a Marcia Rosado, directora en Limdn Casa de investigacion, [Fecha: 16 de
mayo de 2017]
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pensamiento de disefio de propuestas que estuviera alineado con el verdadero sentido de
hacer investigacion. Asi es como nace el Formato D%, cuyo propdsito clave no era otro

gue el de guiar al disefio de la propuesta de investigacion.

Si el Formato C estaba centrado en la comprension del problema de negocio del cliente,
el Formato D consistia en crear un plan de investigacién que respondiera a ese problema
desde un punto de vista metodologico, el cual posteriormente se plasmaria en la
propuesta de investigacion, pero también en el analisis y estructura del documento final

(reporte de investigacion con los resultados del proyecto).

Debido a que el Formato D también es de caracter confidencial y de uso interno,
Unicamente se hard mencién de las partes principales en que esta dividido, de las cuales

la primera esta enfocada en trabajar el disefio de propuestas:

I.  Abordaje del problema. Se plantean todas las interrogantes relacionadas con la
forma en que conviene atacar la pregunta de negocio. Basicamente trata de
formular tanto las necesidades de informacion (preguntas) como las fuentes para
obtener ésta. El disefio muestral, el target y la metodologia también entran en esta
parte. Esta es la seccién util para el disefio de propuestas.

II.  Plan de andlisis. Tiene que ver con las preguntas que se enfocaran a responder
cada uno de los objetivos especificos y que deben estar respondidas en el informe
final. Asimismo, en esta parte se incluyen las hipétesis y lo que éstas podrian
implicar para el cliente. Seccion util para la creacién de la guia de discusién y la
planeacion del andlisis.

Ill.  Temas clave. Se enfoca en elegir los temas que contendra el reporte y la mejor

forma de planearlos. Seccion Gtil al momento de estructurar el reporte.

De la misma manera como ocurre con el Formato C, la utilizacion del Formato D
contribuyd, y muy posiblemente sigue contribuyendo, en el disefio de propuestas al

prestar un espacio de reflexion para pensar las necesidades de informacion sin anteponer

% Por razones de confidencialidad, el nombre de este y otros documentos fue
cambiado.
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las caracteristicas de las herramientas (aun cuando éstas se terminen incorporando a las

propuestas).

Algunas recomendaciones que se suman al uso del Formato D y que pueden contribuir a
la elaboracién de propuestas mejor pensadas tanto en Firefly MB como en cualquier

agencia son las siguientes:

e Ver el formato como una guia y no como un formato estricto. Tomar las
preguntas contenidas en el formato como detonadores del pensamiento y la
reflexion.

e Pensar en la pregunta de investigacién que se persigue. Esta debe estar
alineada con el problema/pregunta de negocio y debe apuntar al tipo de
informacion que se requiere para resolver este problema.

e Determinar la forma de resolverla (sin pensar en las herramientas). Una vez
designada la pregunta, pensar en los medios que posibilitaran la obtencién de
informacion (metodologia) y el tipo de informantes que se requieren (target) e
identificar qué herramientas podrian funcionar para obtener esa informacion.

e Determinar qué tipo de propuesta necesita el cliente. Mientras que para los
clientes nuevos en la agencia o novatos en el quehacer de la investigacion se
requieren propuestas mas robustas y explicativas, para los clientes habituados a la
investigacion lo mas importante es expresar que el problema de negocio se ha
entendido a cabalidad.

e Hacer unarevision de la propuesta. Siempre serd preferible enviar la propuesta
unos minutos tarde que enviarla con errores. Hacer una revision final ha salvado
en mas de una ocasion a los investigadores de enviar costos erréneos 0 una

muestra con un target equivocado.

Al contar con una propuesta de investigacidon que exprese con claridad los objetivos y
alcances del proyecto se reducen las posibilidades de cometer errores o, por lo menos, de
contar con un respaldo por escrito en caso de que surja alguna contingencia. Este
aspecto cobra especial relevancia cuando el estudio es aprobado y comienzan las tareas

de coordinacion.
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3.3 Lacoordinacién del proyecto

Aunque la coordinacion del proyecto estd presente desde la aprobacion del estudio y
hasta la presentacién de resultados, para fines de este analisis se le ubica como el tercer
paso en el proceso de investigacion cualitativa, al ser el momento en el que cobra mayor

importancia.

3.3.1 Tareas, objetivos y personal involucrado

La aprobacion del proyecto es la sefial para empezar con la logistica del estudio. De
acuerdo con la AMAI, “(...) ésta debe ser autorizada por el cliente y el proveedor de
servicios de investigacion. El registro debera guardarse.”® La forma en la que se trabaja
en Firefy MB en relacibn con las aprobaciones de proyectos responde a las

especificaciones que marca la AMAI, las cuales consisten en lo siguiente:

i.  El ejecutivo a cargo envia al cliente un correo electronico en el que se indican las
especificaciones del proyecto: nombre, tamafio de la muestra, costo, fecha de
inicio de actividades.

ii. Para que, en caso de aprobar el estudio con las caracteristicas especificadas, el
cliente (gerente de mercadotecnia, de publicidad o de producto) responde con su
VoBo en el cuerpo del correo electrénico.

iii. El ejecutivo tiene el compromiso de guardar dicha aprobacion en la carpeta del

proyecto en la que se reunirdn todos los documentos correspondientes al mismo.

La razdn de hacer este envio responde a contar con una prueba por escrito de la
aprobacién del estudio para que asi, cuando se inicien los preparativos —los cuales
requieren inversion— la agencia de investigacién tenga una garantia para que el cliente

realice el pago.

Una vez aprobado el estudio, el ejecutivo encargado del proyecto tiene la funcion de
definir una serie de tareas que tanto él como el area de reclutamiento y el equipo a su

cargo tendran que ejecutar.

% Juan A. Valdés (coord.), op.cit., p.34
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De acuerdo con el proceso seguido en Firefly MB y los lineamientos marcados por el
ESIMM los pasos involucrados en la coordinacion son los siguientes:

I.  Reunion de arranque o Kick-off. Involucra a todos los miembros del equipo que
tienen asignadas funciones en el proyecto, como el gerente de reclutamiento
(persona encargada de hacer el contacto con las reclutadoras para que éstas, a su
vez, inviten a los participantes), el Project Manager (encargado de la coordinacion
interna, es el vinculo entre el lider de proyecto y el gerente de reclutamiento) y el
lider de proyecto (investigador a cargo del proyecto). La finalidad de esta reunion
es contextualizar al equipo involucrado sobre los objetivos y detalles de la
investigacion, definir las fechas en las que correrd el estudio, establecer las
caracteristicas y perfil de los participantes y solicitar cualquier recurso adicional
(como servicio de videostreaming o traduccion simultanea). El escenario ideal es
gue desde esta reunion queden establecidos todos los detalles, que el disefio
muestral no se modifique y que las fechas del proyecto se conserven.

II.  Elaboracién del cronograma de trabajo: Este cronograma general puede ser
realizado por el PM (Project Manager) asignado o el lider de proyecto, y en él se
indican los tiempos de cada parte del proyecto, las responsabilidades de cada uno
de los involucrados en el estudio (agencia de investigacion + cliente) y las fechas
en que seran entregados cada uno de los documentos (el calendario de las
sesiones con lugar y fecha, la guia de discusion, la fecha de recepcién de
materiales y la entrega del reporte final). De acuerdo con el ESIMM, “el proveedor
de servicios de investigacion debera entregar al cliente el calendario del proyecto
de investigacion. Este puede quedar documentado en la propuesta de
investigacion o en otro documento independiente” y continda: “el calendario del
proyecto debe incluir como minimo fechas programadas, fechas de levantamiento

y presentacion de resultados™.

Desde este momento cada una de las areas involucradas procederd a realizar sus

asignaciones.

lll.  Reclutamiento. Supone el procedimiento mediante el cual el gerente de
reclutamiento, a través de su red de reclutadoras, busca a los consumidores

elegibles para participar en el estudio. El gerente se encargara de elaborar una

97 Jorge A. Valdés (coordinador), op. cit., p. 33.
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“solicitud de servicio que especifique claramente las reglas o estandares que
deben aplicarse en el estudio. Esta solicitud, segun el ESIMM, debe incluir como
minimo los siguientes datos: fechas de realizacién, método, técnica de
levantamiento, hora y lugar; y los criterios clave de reclutamiento: perfil que deben
cubrir los participantes, edad, género, NSE, perfil de consumo, profesion,
restricciones, entre otros, asi como el nimero de participantes requerido”.%®

IV.  Project Management. A su vez, el Project Manager tiene como tarea estar al
tanto del reclutamiento, para lo cual pedira estatus al gerente de reclutamiento
sobre el avance en la busqueda de participantes. Asimismo, este integrante del
equipo de investigacion elabora el filtro de seleccion, que es el documento en el
que se incluyen todas las preguntas necesarias para definir el perfil tanto
sociodemogréafico como de consumo de los participantes. “El filtro de NSE debe
contener al menos la siguiente informacion: datos generales del participante que
hagan posible la identificacién del mismo, preguntas de la regla AMAI vigente,
nombre del reclutador y tipo de reclutamiento (via telefénica, cara a cara), forma
de contacto (punto de afluencia, listado predefinido, red de anfitrionas, etc.), NSE
calculado y si este corresponde con el nivel solicitado”®®. Durante el trabajo de
campo el Project Manager aplica el filtro de seleccién a fin de determinar los
participantes que cumplen con las caracteristicas para participar en el estudio por
lo que debera “validar la identidad del participante a través de una identificacion
original oficial con fotografia, preferentemente la credencial de elector, el NSE y/o
consumo y el cumplimiento de las caracteristicas especiales, ya sea a través de un
filtro adicional o una entrevista previa”.®

V. Asignacion del moderador y analista: Este momento es cuando el lider de
proyecto decide si el proyecto serd realizado por €l mismo o por algun ejecutivo de
investigacion, o si optara por un freelancer. Esta decision depende de las cargas
de trabajo internas y del nivel de experiencia del freelancer en la categoria. Para
simplificar el proceso que se ha venido describiendo, nos centraremos en un
proyecto realizado con personal interno, lo que significa que sera el mismo lider de

proyecto quien asuma las funciones de moderacion y analisis.

% Ibid., p. 36
%% Idem.
100 1bjd., p. 38
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VI.  Contacto con el cliente. El lider de proyecto se encarga de mantener toda la
comunicacion con el cliente previo a la realizacion del trabajo de campo, por esta
razén estarq al tanto de cualquier peticion o requerimiento adicional, de la
recepcion de los estimulos utilizados durante las sesiones o entrevistas y del envio
de la guia de discusion y de las observaciones realizadas por el cliente acerca de
los tépicos tocados por ésta.

3.2.2. Los problemas de comunicacién, un error comun

Como se puede ver, esta parte depende de los canales de comunicaciébn que se
establecen de manera interna, entre el equipo de la agencia involucrado en el estudio, y
los canales hacia el exterior, es decir, entre los clientes y el personal de investigacion. Las
omisiones y errores que se cometan en este momento de la investigacion tendran

repercusion en cada uno de los siguientes pasos.

Pensando en que en el cualitativo entra en juego un mecanismo en el que hay varios
actores involucrados (equipo de la marca, agencia de publicidad e investigadores) y que
conh guienes se trata es con personas y no con marcas, un fenémeno curioso al que hace
referencia Isabel Martorell es que el cualitativo y la investigaciébn de mercados en general

trabajan bajo el no entendimiento.

Pero ¢a qué se refiere Martorell con esta declaracién? Basicamente a trabajar bajo
supuestos, creencias o ideas que no fueron bien bajadas por los clientes o que los
investigadores no se atrevieron a aclarar desde un primer momento. Lo que ocurre es que
mas habitualmente de lo que deberia los investigadores trabajan sin saber qué es lo que
se esta buscando o buscando lo que ellos creen que el cliente quiere (pero sin
confirmarlo), o lo que es peor, con clientes que tampoco saben lo que quieren o que no
han terminado de definirlo. Si el proyecto no ha sido aprobado, lo que se perdera es
realizar el estudio; pero si se aprueba bajo el no entendimiento, lo mas posible es que

culmine en un proyecto catastréfico y con un cliente disgustado.

¢Por qué se trabaja bajo el no entendimiento? Posiblemente porque nadie quiere decir
“no sé hacerlo”, o “no entiendo”, 0 “no sé a qué te refieres con tal o cual cosa”. La
exigencia y la presion de posicionarse como expertos en todo, pensar en estar obligados

a manejar el vocabulario del cliente y a ser experto en su marca orilla al gremio a
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modificar conductas, porque como explicaban Lépez Fernandez y Martorell, del

investigador se espera un experto en marcas.

Vivir bajo el no entendimiento y asumir informacion tanto hacia el interior como hacia el
exterior es el principal problema que enfrenta este momento de la investigacion. El origen
de estos malentendidos en el proyecto ocurre desde la aprobacion, lo que genera un
efecto bola de nieve que si no se detiene a tiempo, traera consigo fuertes repercusiones
qgue incluso pueden terminar con la cancelacion del proyecto y con el deterioro de la

relacion con el cliente.

De acuerdo con mi experiencia como lider de proyecto, los principales problemas en el
canal de comunicacién que va desde el interior hacia el exterior, es decir, entre el lider de

proyecto y el cliente los siguientes:

e Las propuestas no son infalibles. A pesar de que en la propuesta de
investigacion se dejan por sentadas las caracteristicas del proyecto, ésta no es
infalible. Estos errores pueden ir desde una caracterizacién equivocada del perfil
(un NSE o perfil de consumo diferente al establecido en el brief) hasta un error en
el precio o en los entregables finales (traduccion de documentos incluida pero no
considerada en el precio). Si la informacién indicada en la propuesta no se verifica
por medio de una llamada con el cliente, lo mas probable es que desde aqui se
empiecen a desencadenar los problemas.

e Asumir que todos entendieron lo mismo. En el mundo de la mercadotecnia, la
publicidad y la investigacion de mercados, cada quien se ha encargado de crear
sus propios términos. Pareciera que ya ho existe un lenguaje comun, sino
dialectos propios de cada compafia, lo que dificulta el entendimiento entre los
involucrados en el proyecto.

¢ Informacion ambigua o a medias. Una practica errénea es que en la propuesta y
en las conversaciones con el cliente se dejen cabos sueltos o espacios libres a la
interpretacion como un medio para asumir menos compromiso. Una situacién que
ejemplifica lo anterior fue la que ocurrid6 en un estudio en el que el ejecutivo
encargado de elaborar la propuesta de investigaciéon nunca aclaré con el cliente
gue el precio competitivo que se le propuso se debia a que el trabajo de campo

(para la evaluacion de linea blanca) se realizaria en las instalaciones de la agencia
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y no en salas especiales. Cuando un par de dias antes del trabajo de campo el
cliente conocio el lugar donde se realizarian las sesiones mostré descontento ya
gue desde su percepcion el lugar no contaba con las caracteristicas necesarias
para el estudio.

e No comunicarle al cliente los Gltimos cambios. La saturacion de trabajo y la
desidia son los peores enemigos del investigador. Cuando ambas intervienen en
sus actividades, lo mas probable es que lo hagan olvidarse de enterar al cliente de
las ultimas noticias relacionadas con el proyecto. Ejemplos de esto hay varios,
pero destacan las ocasiones en las que el cliente no ha sido informado del cambio
en el horario de las sesiones de grupo o del lugar donde se realizaran.

e El cliente ausente pero que cambia todo. Es comun encontrarse con clientes
gue no se involucran o se involucran muy poco en el seguimiento del proyecto.
Cuando esto ocurre lo mas seguro es que un dia o dos antes del dia de campo
sugieran cambios en la guia de discusién o planteen ajustes imposibles de realizar

debido a la premura.

Los siguientes problemas son de comunicacién interna, es decir, aquellos que suceden

entre el lider de proyecto y el equipo de reclutamiento y de Project Management.

e No contextualizar del todo. Concretarse a describir las especificaciones del perfil
de reclutamiento y los insumos no es contextualizar debidamente al equipo. Si el
lider de proyecto no aterriza los objetivos de investigacion a los demas implicados
0 no hace acotaciones relacionadas con el tipo de proyecto o cliente con el que se
estara trabajando, dificiimente el equipo de reclutamiento y PM alcanzara un
entendimiento completo del estudio, comprendera el porqué del perfil elegido o
hard sugerencias.

¢ No detallar las especificaciones del perfil. Este punto hace referencia a dar por
sentado que todo el equipo de reclutamiento y PM entiende a qué nos referimos
cuando hablamos de un “heavy user” (usuario freuente) “un lover” (fanatico de la
marca/producto) o un “picky eater” (persona quisquillosa, es un término que
usualmente se usa en nifios). Si la descripcién de cada uno de estos perfiles no se
especifica, lo mas probable es que nos encontremos con un perfil que desde
nuestra percepciéon y la del cliente no cumple con lo que necesitamos.

¢ No comunicar los ultimos cambios y requerimientos. Esto ocurre cuando el

cliente solicita ajustes en el perfil de los participantes o pide un requerimiento
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especial, como servicio de videostreaming, y el equipo de PM y reclutamiento no
fue informado. Este quizad sea uno de los errores mas recurrentes y aunque la
mayoria de las veces se puede remediar haciendo una contratacion de ultimo
momento, es algo que no tendria por qué ocurrir si se mantiene una comunicacion

constante y clara con el equipo.

3.3 ¢,Como mejorar el flujo de comunicaciéon?

De lo que se trata es de establecer un canal de comunicacion transparente y que dé poco
espacio a interpretaciones. Sin embargo, para esto se tienen que asumir tareas
adicionales que si bien roban un poco de tiempo, a la larga evitan muchos de los
problemas antes descritos. A continuacién se presentan una serie de consejos basados
en las acciones que se llegaron a emprender en Firefly MB para minimizar problemas mas

otros venidos de la reflexion al realizar este trabajo.

e Revisar con el cliente la propuesta. Si no hubo una presentacion oral de la
misma (via telefébnica o presencial), es preciso enviar al cliente un mail de
confirmacién con aquellas caracteristicas del proyecto que podrian no haber
guedado del todo establecidas, como el perfil de los participantes, ya que de tener
una falla en el reclutamiento existen importantes repercusiones en los costos y
también en la informacion que se puede obtener a través de los participantes.

e Recurrir a todas las formas de comunicacion. Si el cliente se ha mantenido
ausente y no responde mails de aprobacion de documentos, como los de la guia
de discusién y el perfil de los participantes, es preciso buscar todos los canales de
comunicacion para exigir su aprobacion. Debido a que es posible que no se
obtenga la retroalimentacion del cliente, todos los documentos enviados para su
aprobacién tienen que contar con una leyenda que especifique lo siguiente: “En
caso de que no se reciban comentarios por parte el cliente el presente documento
se dara por aprobado”. La finalidad de incluir esta leyenda es protegerse frente a
cualquier problematica surgida durante el trabajo de campo.

¢ No dar nada por hecho. Nadie tiene por qué asumir que el otro sabe lo que uno
estd pensando. Para evitar esto es necesario hacer descripciones claras y por

escrito de todo lo que se pide para el proyecto. Aunque pueda considerarse un
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tanto burocratico enviar correos electronicos para cada ajuste o peticion, fiarse de
la memoria generalmente trae consigo olvidos y omisiones.

Se vale decir, “no sé” y “no entiendo”. Para dejar de trabajar bajo el no
entendimiento cada una de las partes involucradas tiene que preguntar todo
cuanto sea necesario, aun cuando estas dudas puedan parecer obvias para los

clientes o para el equipo de investigacion.

72



3.4. Laguia de discusion

Una vez puesto en marcha el proyecto y afinados los objetivos del estudio junto con el
cliente, el siguiente paso es el disefio de la guia de discusion, la cual se elabora con base
en lo descrito en la propuesta, pero sobre todo teniendo presente el problema de
investigacion. La generacion de este documento se realiza de manera simultdnea a la
coordinacion e idealmente es hecha por el moderador, aunque también podria ser creada
por alguno de los otros ejecutivos a cargo del proyecto.

3.4.1. La guia, detonador del discurso

Segun la AMAI, “El proveedor de servicios de investigacion debe elaborar el protocolo y
guias de investigacion asegurandose de cubrir los objetivos planteados por el cliente”. 10!
Esto es lo que se conoce como guia de discusion. De acuerdo con la definicién de la
AMAI, las guias de discusién son “el dispositivo de produccién del discurso”, es decir, los
disparadores de las opiniones, ideas y respuestas que yacen en la mente de los

participantes o consumidores convocados al estudio.

La Guia de sesiones de grupo creada por la AMAI, explica: “Las sesiones de grupo se
conducen con un guion de preguntas precisas, semicerradas y enfocadas al tema que se
va a investigar”,1°? es decir, con base en el disefio de preguntas, temas o ejercicios es que

el investigador puede obtener la informacion para su posterior analisis e interpretacion.

Aungue en la descripcion hallada en la Guia de sesiones de grupo!® se hace referencia a
las guias de discusién pertenecientes a las sesiones de grupo, las guias no solo se
utilizan en esta técnica, sino en todas aquellas en las que el andlisis e interpretacién del
discurso se coloca como el eje de la investigacion. Es decir, que tanto para una sesién de
grupo como para una entrevista o triada, la guia es un componente fundamental, aunque

tendra diferentes caracteristicas segln la metodologia para la que sea empleada.

101 1hid., p.30

102 Guido Lara (editor), op. cit., p. 34

103 Debido a que este trabajo no se dedica a explicar el disefio de las guias de
discusién, para evitar desviarnos del tema Unicamente se hablard de la guia de
discusién disefiada para las sesiones de grupo, omitiendo la caracterizacion de la guia
de entrevistas, etnografias y otras técnicas.
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El formato de guia suele ser en Word y el estilo dependera de la agencia y el investigador.
Asimismo, la estructura y el tipo de preguntas y ejercicios planteados dentro de ésta
dependeran no soélo de la técnica utilizada, sino del tema, el target y el NSE de los
participantes. Es decir, una guia elaborada para hablar de la categoria de proteccion
femenina dista mucho de una generada para una clinica automotriz; o una guia planteada
para un grupo con adultos de la creada para trabajar con nifios, en donde la estructura

esta basada en ejercicios y juegos.

Debido a que la estructura de la guia de discusion depende mucho de la metodologia
para la que sera utilizada, para efectos de este reporte Unicamente se habla de las guias
pertenecientes a las sesiones de grupo, mas especificamente las guias pertenecientes al
grupo focal, que son los grupos que se utilizan en los proyectos de evaluacion. De
acuerdo con Krueger y Casey, citados en el manual Guia de sesiones de grupo de la

AMAI, la guia de discusion de un grupo focal'®* se puede dividir en cinco partes:1%®

e Las preguntas de apertura o de rapport son faciles de responder ya que
abordan generalidades o aspectos que tienen en comun los participantes. El uso
gue el investigador suele dar a estas preguntas es el de romper el hielo.

e Las preguntas de introduccién sirven para preparar el terreno sobre el tema que
se abordara durante la reunion. Cuando se va a evaluar un comercial, por ejemplo,
se suele preguntar por aquellos comerciales que recuerdan o bien se puede
preguntar por la Gltima vez que compraron o utilizaron el producto o servicio del
gue se hablara.

e Las preguntas de transicion se utilizan para profundizar en las experiencias de
los participantes y de esta manera dar entrada a las preguntas “clave”.

e Las preguntas clave “son las preguntas que van a captar la informaciéon mas
importante sobre el tema y que necesitan de 10 a 20 minutos de atencion”®

e Las preguntas de cierre se realizan al final de la sesién o entrevista y tienen la
oportunidad de darle al participante un momento para que reflexione y haga un

comentario adicional.

104 por ser el grupo focal el mas popular dentro de lo que se conoce como sesiones de
grupo, se toma como ejemplo la estructura de guia del grupo focal. Mas adelante se
habla de otros tipos de sesiones de grupo, como los grupos de discusion y los talleres.
105 1bid., p. 35

106 rdem.
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A diferencia de un cuestionario cuantitativo, cuya estructura y preguntas no pueden ser
alteradas una vez que han salido a trabajo de campo, en cualitativo las guias si pueden
sufrir modificaciones tanto en su extension como en su estructura. De hecho, el primer

grupo o entrevista sirve para verificar si el flujo de la guia es el adecuado.

Para disefiar una guia de discusion lo mas importante es tener muy presente el objetivo
de negocio y los alcances de la investigacion. Si el investigador no tiene claros los
objetivos del proyecto le sera facil verse seducido por querer abarcar tanto como pueda

en la guia de discusién y por aceptar cuantas preguntas quiera afadir el cliente.

3.4.2. Las guias de discusion en la practica

Carecer de un completo entendimiento del problema tiene una fuerte repercusion en la
guia de discusién. Cuando el cliente o el investigador no tienen presente el problema de
negocio ni la pregunta de investigacién que apunta a resolverlo, seguramente se sentiran

seducidos a incluir en la guia de discusién tantas preguntas como puedan.

Debido a que la naturaleza de la guia de discusién es diferente a la del cuestionario —la
guia es un formato mucho mas flexible y el tiempo de aplicacion de una guia es mas
amplio que el tiempo promedio utilizado para un cuestionario— los clientes se sienten con
el permiso para incluir tanto topicos relacionados con el tema que se investiga como otros
adicionales que en si mismos podrian formar parte de otro estudio. Por ejemplo, en un
estudio de corte exploratorio que busca entender las razones detras del abandono de un
producto es comun que adicional a los objetivos originales se busque evaluar publicidad;
mientras que en un estudio para evaluar comunicacién es muy probable que se incluyan

preguntas de corte exploratorio como medio para adentrarse en el tema.

Entre las repercusiones de esta practica de querer poner todo lo que quepa en la guia

existen cuatro principales:

e Lacalidad de las respuestas disminuye. Debido a que el margen de atencién de
los participantes y su interés en compartir sus opiniones disminuye conforme
transcurre el tiempo de la sesion, entre mas preguntas haya y el grupo se
extienda, las respuestas perderan calidad. En los estudios exploratorios, que

suelen ser largos, los participantes ya estan muy cansados para el momento en el
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que se les muestra algun estimulo publicitario, de modo que sus respuestas llegan
a ser pobres o apresuradas.

e Participantes contrariados. Ante la repeticion de las mismas preguntas los
participantes pueden llegar a sentirse influenciados a responder algo distinto de lo
gue respondieron inicialmente, todo para complacer al entrevistador.

e Sesgo en las declaraciones. Hablar sobre el producto antes de mostrar la
comunicacion sobre éste sesga las respuestas de los participantes. Por ejemplo, si
se va a mostrar un comercial sobre alguna marca de bebidas alcohdlicas y antes
de mostrarlo se habla de estas bebidas y sus marcas, los participantes ya estaran
“avisados” de que los comerciales que veran seran de este tipo de producto, por lo
gue no sera ninguna sorpresa descubrir que los participantes puedan reconocer la
marca o la categoria de la que se esta hablando.

e Poca profundidad en las respuestas. Cuando son demasiadas las preguntas y
poco el tiempo para responderlas, se profundiza muy poco en lo que existe detras
de cada opinién, por lo que dificilmente se llega a cuestionar o pedir a los

participantes que amplien sus respuestas.

Aunque los clientes siempre buscan aprovechar tanto como pueden los grupos, los
investigadores también llegan a sentirse mas tranquilos con guias extensas: “Vas a
pensar que nuestras guias parecen cuestionarios, pero es mejor asi para que los clientes
se sientan mas tranquilos de que todo esta incluido”, argumenta Paulina Quifiones,
investigadora cualitativa. Aunque tiene mucho de cierto, otro de los riesgos de esto es que
la guia se convierte en un check list en la que el cliente, detras del cristal de la cAmara de

gesell, esta atento en marcar las preguntas que fueron o no realizadas por el investigador.

Como se revisG anteriormente, asi como dependiendo del tema, la técnica, la categoria y
el segmento son las preguntas y el tipo de ejercicios que se incluyen en una guia, lo
mismo pasa con los errores que se presentan en su elaboracion. A continuacion se hace
un listado de aquellos errores generales que estan presentes en una guia de sesiones de

grupo para después retomar los errores en guias especificas.

e No comprender el objetivo de investigacidn. Si el objetivo de la investigacion no
ha sido correctamente aterrizado, estaremos ante una guia que busca abarcar
mas de lo necesario o0 peor aln, que carece de las preguntas clave para alcanzar

el objetivo.
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e Dejarle el trabajo a los participantes. Tan preocupante es no contar con una
guia de discusion enfocada en el problema de investigacion como esperar que el
grupo, mediante una pregunta directa, responda el problema. La pregunta de
investigacion se contesta a través de un trabajo interpretativo y no por medio del
cuestionamiento directo de los participantes y las preguntas que se incluyen en la
guia contribuyen a responderla al trabajar como un conjunto. Preguntar a los
participantes cosas como ¢ qué estrategia disefiarias para mejorar las ventas de tal
producto? o ¢qué tipo de comercial harias para convencer a la gente de comprar
X? Son preguntas que se responden con analisis y que corresponden al trabajo
del cliente, la agencia de publicidad y el investigador.

e No dialogar con la guia. No dialogar con la guia es incluir preguntas que ni

siquiera el moderador sabria como responder.

En los proyectos donde se evalla publicidad, productos o algin tipo de material, es

comun encontrarse con los siguientes inconvenientes:

e Escribir la guia de discusion a ciegas. Aunque las guias de evaluaciéon de
comunicacion suelen conservar preguntas muy similares entre si, como “;cual es
el mensaje?” “jcuales son los beneficios comunicados?”, éstas no deberian ser
“‘machotes”, sino guias generadas especialmente para cada pieza que se va a
evaluar. Sin embargo, una constante en las agencias es recibir los materiales
apenas unos momentos antes de su evaluacion. Esto repercute en la evaluacién al
no permitir que el investigador se familiarice con los materiales e idee las
preguntas necesarias para su evaluacion.

e Evaluar muchos materiales: Creer que todo cabe en un cualitativo es uno de los
errores mas comunes, ya que exponer a los participantes a un nimero amplio de

materiales, sean productos, comerciales o impresos los confunde y cansa.

Por otra parte, en los estudios exploratorios el principal problema al que se enfrentan
investigadores y clientes es querer abarcarlo todo. Como uno de los detonantes de este
tipo de investigaciones es actualizar el conocimiento de una marca o categoria, raras
veces hay un problema o hipétesis que guia la construcciéon de la guia de discusion, por lo
gue éstas pueden ser larguisimas y apuntar hacia diferentes direcciones: detonadores,
barreras y lugares de compra, arbol de decision, tipo de pago, momentos de consumo,

percepcion y relacion con la marca entre muchos otros.
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Pero los errores no solo se concretan al tipo de estudio que se va a realizar, sino también

abarcan diferentes targets y técnicas.

e Preguntarle a nifios como si fueran adultos. Aunque sobra decir que las guias
de nifios y adultos son diferentes, muchas vece los investigadores cometemos el
error de acercarnos al target infantil con preguntas que corresponden a un target
mas adulto o con guias largas que facilmente pierden la atencion de los nifios
tanto por su extensién como por la forma en que fueron disefiadas.

e Los ejercicios proyectivos no siempre funcionan. Los ejercicios proyectivos,
aunque son muy atractivos para los clientes, no siempre funcionan con todos los
targets. Querer usar este tipo de ejercicios en cada proyecto puede funcionar
como un arma de doble filo ya que mientras para los NSE altos pueden traer
respuestas interesantes que los saquen del lugar comin, para los NSE bajos
suelen ser ejercicios dificiles de responder al serles totalmente ajenos a su
realidad y trabajar de manera conceptual.

e La dinamica de las entrevistas es diferente de la de las sesiones de grupo.
En muchas ocasiones es comln encontrarse con guias de entrevistas y grupos
gue si bien pertenecen a un mismo proyecto, parecen una calca la una de la otra.
Si la riqueza de un grupo es su dinamica y complementacion, ésta deberia de
aprovecharse, lo mismo que el grado de cercania e intimidad que se alcanza en

una entrevista a profundidad.

3.4.3. Guias si, cuestionarios no

En una guia de discusion lo mas importante no es ni el formato, ni el estilo, ni el disefio,
sino tener muy presente lo que se busca y ser consciente de que la guia es un
instrumento que puede transformarse sobre la marcha, que es susceptible de tener
errores y que no esta sujeto a una estructura definida. De hecho, una aclaracién que en
Firefly MB y en muchas otras agencias se hace antes de empezar un proyecto es que la
primera versién de la guia funciona como un draft que se enriquecera a partir de su
utilizacién en los primeros grupos o entrevistas. Esta aclaracién, aunque sencilla, siempre
logra tener un efecto tranquilizador en los clientes, pero desgraciadamente también les da

“permiso” para sumar mas reactivos de los originales.
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Lo que se presenta a continuacion son una serie de consejos y aprendizajes que se
suman a las recomendaciones de la AMAI y que fueron recogidos de la experiencia
personal y de la de algunos colegas al momento de preparar guias de discusion.

Los consejos generales radican en lo siguiente:

e Estructurar la guia de discusion con base en el problema de investigacion.
Mas alld de tener presente el objetivo del estudio o problema, siempre ayuda
plasmar esto de manera mas grafica. Una tendencia en la elaboracién de guias de
discusioén tanto en Firefly MB como en algunas otras agencias es relacionar cada
seccion de la guia con cada uno de los objetivos especificos de la investigacion,
logrando que ésta pase de ser una avalancha de preguntas a portar una conexion
mas clara con el problema. Aunque el disefio cambia de una a otra agencia, lo
comun es encontrar el objetivo especifico en la parte superior o lateral y las
preguntas que ayudan a alcanzar este objetivo debajo 0 a un lado.

e Evitar las guias-cuestionario. Aunque en muchas ocasiones las guias fungen
como recordatorios acerca de qué preguntar, la saturacién de preguntas termina
siendo contraproducente, ya que las preguntas clave pueden correr el riesgo de
perderse entre los topicos que no son trascendentales. Al respecto, Jorge Matte
senala: “La tendencia de establecer guias de tdpicos con gran cantidad de temas
termina por quitar todo valor de profundizacion y genera respuestas ‘top of mind’
gue se podrian obtener de forma mas rapida, barata e incontaminada en un
estudio cuantitativo.”'°” Lo mejor en estos casos es poner sélo aquellas preguntas
0 temas trascendentales y que pueden dar pauta al moderador a incluir sobre la
marcha preguntas basadas en el discurso del participante.

e Incluir ejercicios con propésitos claros. Es una realidad que aunque los
ejercicios proyectivos tienen lo que el cualitativo de existir, éstos siguen de moda
entre los clientes y las agencias. No esta mal usarlos, el problema es forzarlos sin
importar el target o el tema del que se esta hablando. Su mejor aprovechamiento
es cuando se les piensa como una alternativa: si el participante es un buen

informante con preguntas directas probablemente no valga la pena extender la

107 Jorge Matte, “Metodologia cualitativa autonoma”, [en linea], Revista DDT AMAI, No.
28 (segunda época), afio 8, abril 2011, p. 13, Direcciéon URL:
http://www.amai.org/revista amai/repositorio/revista-amai-articulo-

20050428 111111.pdf
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entrevista con ejercicios proyectivos que muy probablemente no entreguen
informacion adicional a la ya obtenida.

Se vale experimentar con nuevas estructuras. Un medio para refrescar las
guias de discusion es salir de las estructuras béasicas de pregunta y mejor
plantear temas que den pie a que el entrevistado se exprese. Un método que
funciona para dar mayor dinamismo a la entrevista 0 grupo es crear tarjetas con
diferentes temas que el participante ira seleccionando al azar. Esta alternativa dota
a la entrevista de un tono “mas emocionante” y que incluso puede hacer sentir al
participante como mas activo y empoderado durante el trabajo de campo.
Compartir la guia. Aunque usualmente se desarrolla como una actividad solitaria,
lo cierto es que algo enriquecedor es involucrar a mas actores, como los directores
de area, que aportaran ideas y revisaran el documento que le sera enviado al

cliente, y los clientes, que intervendran con sus comentarios y preguntas.

En relacién con el segmento y la técnica:

En la Guia de sesiones de grupo creada por la AMAI, se desglosan las siguientes

recomendaciones para la elaboracion de una guia de discusion.

Preguntas conversacionales. “Las preguntas tienen que ser conversacionales,
porque el Focus group no es una encuesta”.’® Para lograr esto el investigador
tiene que plantear preguntas o temas que le permitan al grupo complementar y
ampliar las repuestas que dan los otros integrantes asi como externar su opinion.
Aunque esto depende mucho del tema del que se hable (hay temas y categorias
gue se prestan mas que otros), la responsabilidad también recae en la manera en
gue se formulan las preguntas.

Hablar el mismo idioma que los participantes. “Las preguntas se tienen que
formular utilizando el mismo lenguaje de los participantes (el nombre de las ‘cosas’
es el utilizado por el participante y no el concepto tedrico del moderador”.2*® En
otras palabras, el moderador tiene que adaptar la guia a su target y plantear

preguntas con un lenguaje y terminologia proveniente de la cotidianidad de éstos.

108 Guido Lara (editor), op. cit., p. 37
109 rdem.
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e Claridad y sencillez. “Las preguntas son claras, cortas, abiertas, y cada pregunta
toca un solo aspecto del tema”.!1° A preguntas mas complejas, menor margen de
comprension y atencién entre los participantes, especialmente entre los
segmentos socioecondmicos mas bajos.

e Instrucciones precisas. “Las preguntas tienen que contener indicaciones claras,
que dirigen hacia el tipo de respuesta o el tipo de actividad que se les requiere a
los participantes (por ejemplo, apuntar en una hoja).”**!

e Preguntas utiles. “Las preguntas tienen que ser Utiles y enfocadas al tema de
investigacion y enfocadas al mismo.”*!2

e Orden. “Las preguntas tienen un orden secuencial (de lo general a lo especifico

porque un grupo focal tiene un enfoque especifico).”**?

Evaluacién de comunicacion, productos y demas estimulos:

e Exigir al cliente los materiales o por lo menos el brief de comunicacion. En
un estudio de evaluacion de producto o de comunicacion no sélo es deseable sino
necesario que previo a la realizacién del estudio (y de la guia de discusion), el
equipo a cargo cuente con los estimulos que se probaran durante el trabajo de
campo, asi como con un documento, procedente de la marca, en el que se
establezca lo que se desea lograr con eso que sera evaluado. Si es un comercial,
lo que se solicitara es el brief creativo o de comunicacion, el cual tiene por
objetivo definir los objetivos del comercial, describir la idea creativa y desglosar el
mensaje que se desea comunicar. Con este documento como base, no sélo se
podrd generar la guia de discusion, sino también desarrollar el andlisis bajo una
directriz clara y de esta manera evitar el efecto “gustitis” es decir, concretarse
Unicamente a decir si el comercial gusta o0 no gusta

e En un exploratorio, partir de hip6tesis. En tanto que en los exploratorios no se
requerira de algun material para evaluar, lo mas importante es tener certeza de
gué es lo que quiere conocer el cliente y qué informacion relacionada ya tiene en

su poder. Si el cliente provee al investigador de estudios anteriores y de preguntas

110 rdem.
111 Ipid., p.38
112 rdem.
113 1dem.
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muy especificas serd mucho mas facil generar hipotesis y realizar un documento

mucho més puntual y direccionado a lo que en realidad se busca saber.

No se debe olvidar que la guia es un detonador del discurso y, por lo tanto, tiene que
estar concentrada en facilitar a los informantes expresar sus opiniones, ideas y juicios. Si
la guia no atiende a los objetivos ni funge como facilitadora para la obtencion de

informacién, entonces ésta habra sido un ejercicio fallido.

La siguiente fase, que es el trabajo de campo, es el momento en el que la guia de
discusién se pondra a prueba y también cuando el trabajo hecho hasta el momento ira

consolidandose y arrojando los primeros hallazgos de la investigacion.
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3.5. Trabajo de campo

Una vez terminado el reclutamiento y revisada la guia de discusion con los clientes, el
siguiente paso es continuar con las actividades correspondientes al trabajo de campo,
cuyo flujo y éxito dependera de los pasos anteriores, la coordinacion entre los diferentes
integrantes del equipo y el involucramiento de los clientes que solicitaron el proyecto.

3.5.1. Las actividades del trabajo de campo

Si el cualitativo fuera una pelicula, muy probablemente el trabajo de campo seria el
climax, ya que es el momento que pone mas nervioso al equipo involucrado en el
proyecto. El trabajo de campo supone la puesta en marcha de todos los preparativos
hechos durante las fases anteriores, pero también es el momento en el que el cliente esta
presente para conocer de viva voz las opiniones de sus consumidores y para supervisar el

trabajo de reclutamiento y el del moderador.

Por un lado, esta la incertidumbre de saber si se completara el grupo o si los participantes
cumpliran con el perfil solicitado; también si los recursos tecnoldgicos (conexion de
internet, pantallas, computadoras, sonido de las camaras de gesell) funcionara al 100 por
ciento, si la moderacion estard cumpliendo con las expectativas de los clientes v,

finalmente, si las versiones que se tienen de los materiales son las finales.

Aunque la descripcidén anterior hace referencia a las actividades realizadas en camaras de
gesell, el trabajo de campo implica todas las actividades que se desarrollan antes y
durante el levantamiento tanto cuantitativo como cualitativo (aunque en cuantitativo los
clientes no suelen estar presentes), y aplica a cualquiera de las aproximaciones
realizadas, sea que se realicen en un ambiente controlado como puede ser una sala de
observaciéon o en sitios externos, como los hogares de los consumidores. Las compras
acompafnadas, las entrevistas a profundidad y las etnografias, asi como la aplicacion de
herramientas online, son parte del trabajo de campo!®. Por lo tanto éste consiste en
establecer un contacto directo con el objeto de estudio ya sea por medio de una charla

estructurada o por medio del desarrollo de una actividad en un espacio determinado.

114 para fines de este trabajo Unicamente se toma como ejemplo el tipo de moderacién
de las sesiones de grupo.
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El trabajo de campo tiene fechas establecidas que responden a la agenda del
entrevistado y del entrevistador y la duracion total de todas las actividades dependera del
tamafio de la muestra. La duracion puede ir de un par de dias hasta incluso meses
cuando lo que se realizan son entrevistas a profundidad con perfiles complejos las cuales

son sumamente dificiles de concretar.

Segun el ESIMM, entre las tareas comprendidas en esta fase estan corroborar la
identidad de los participantes, validar la informacién de los filtros de reclutamiento (datos
sociodemogréficos y de consumo), preparar el espacio donde se realizara el trabajo de
campo (poner los bocadillos y bebidas para clientes y participantes, preparar los
materiales, revisar el audio y grabacion de video), tener una reunién previa con los

clientes y comenzar con la obtencién de informacion por medio de la moderacion.

Hasta aqui todos los participantes, el moderador y lider del proyecto (que podrian ser la
misma persona), el equipo de reclutamiento y de PM tendran participacion y tareas
asignadas. Una vez terminada esta fase la responsabilidad recaera casi en su totalidad en

el encargado de hacer el andlisis, que en este caso sera el lider de proyecto y analista.

Aunque este momento conlleva la ejecucion tanto de actividades de reclutamiento como
de coordinacion e investigacion, este reporte Unicamente se enfocara en la moderacién, al

ser una de las funciones principales en las que me he desempefado.

3.5.2 Errores frecuentes al moderar

Moderar consiste en escuchar y al mismo tiempo en facilitar el habla. EI moderador hace
las veces de facilitador del lenguaje al ofrecer canales de comunicacion y generar las
condiciones éptimas para el intercambio de ideas; el moderador es quien lanza los temas
y preguntas, pero también quien esta alerta a lo que se diga durante el grupo para
detectar ese hilo que puede conducir hacia el hallazgo. Una definicibn menos poética es
decir que moderar es la actividad que realiza el investigador cuando realiza una sesién de
grupo, ya que mientras los entrevistados cumplen con la tarea de informar basados en su
experiencia o en un discurso aprendido, la del moderador es la de conseguir esa

informacion.
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Para Marcia Rosado, directora en Limon Casa de investigacion, moderar siempre tiene
gue ser en grupo, ya que hay una diferencia abismal con las entrevistas: “moderar un
grupo es un acto de pactar, escuchar lo que tengan que decir todos para llegar a un
consenso, para eso tienes que tener una escucha activa y flotante, sin juicios y sin que te

dirijas a un camino en especifico, sin que le des mas peso a uno u otro™**®,

Retomando las apreciaciones de Jorge Matte, pionero de los estudios cualitativos en
México, moderar también es entender a partir del lenguaje: “(...) entender los sentimientos
y emociones que estan detras de las palabras y del lenguaje corporal. Su labor
fundamental consiste en traducir el sentir de los entrevistados en palabras y conceptos

que sirve de sustento a acciones metodoldgicas concretas por parte del cliente”.11®

De acuerdo con Jorge Matte, la profundidad del analisis y su aplicabilidad descansa en

tres elementos: el investigador/moderador, el entrevistado y el cliente. Para él, “el
moderador debe ser alguien habituado a estar en contacto con sus sentimientos y
emociones (ser psicoanalista o haber sido psicoanalizado), que tenga facilidad para
traducir los gestos y movimientos, debe ser capaz de integrarse al grupo como un
participante mas, ir mas alla de las respuestas politicamente correctas, debe contar con
un conocimiento profundo del tema, generar empatia y discernir entre aquella informacion
que sera de utilidad para los clientes”.*'” Asi como lo explica el investigador, moderar es
una actividad que requiere de preparacion y de una serie de aptitudes que se iran

desarrollando conforme se avance en la experiencia.

En la investigacion cualitativa la moderacion suele ser una de las actividades que el
investigador aprendiz ejecuta casi al final de su entrenamiento, y también la que marca su
inicio hacia el alcance de una mayor autonomia en la realizacion de proyectos. Si hubiera
una graduacién en cualitativo, la moderacion se colocaria como el examen final frente a
un jurado que no soélo estd compuesto por los directores o gerentes de investigacion, sino

por los clientes.

115 Entrevista a Marcia Rosado, directora en Limdn casa de investigacion, [Fecha: 22
de febrero de 2018].

116 Jorge Matte, op. cit., p. 13,

117 Idem.
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Si bien los investigadores suelen ser testigos de no pocos grupos a lo largo de su
formacion (los trainees o becarios suelen trabajar y dar apoyo a los investigadores senior
como ayudar en el disefio de guias de discusion, preparar los materiales o asistir durante
los focus groups) e incluso son invitados a realizar algunas entrevistas o participar en
proyectos internos, la ascension a este escalafon del cualitativo suele tardar debido a que
para moderar por primera vez se requiere de algun proyecto real cuya dificultad esté

acorde con su experiencia y el tema le sea afin.

Por esto, quizéa el primer problema que podria desprenderse de la forma en que estamos
moderando es que no hay una escuela de moderacién como tal. Se aprende
observando, viendo las técnicas de cada moderador y adaptando sus herramientas al

trabajo propio una vez que se dé la oportunidad.

Aunque realizar grupos piloto es una oportunidad para llevar al aprendiz de la observacion
a la practica, esta oportunidad no es el comdn denominador en las agencias,
principalmente por un tema de costos, pero también de tiempo. Por un lado, hacer este
tipo de actividades requiere de recursos, logisticos y econémicos, como el reclutamiento y
los regalos para agradecer la participacion de los invitados; por el otro, el ritmo de trabajo
en las agencias de investigacion no permite a los investigadores senior, directores y

gerentes dedicar tiempo a la formacién de moderadores.

Vinculado con la falta de un entrenamiento enfocado a la direccion de grupos, esta el
hecho de que estamos aplicando los mismos recursos de moderacién
independientemente de la técnica que se utiliza. Cada técnica tiene sus trucos y sus
objetivos ya que, adicionales a los objetivos del proyecto, cada una cuenta con los propios

debido a que consta de una naturaleza y de un alcance.

Sin embargo hoy en dia tanto en la industria como del lado de los clientes se habla del
grupo focal como del grupo de discusion de manera indistinta y sélo se llegan a hacer
acotaciones cuando se trata de grupos creativos o talleres, siendo éstos Ultimos lo mas

novedoso y atractivo en cuanto se refiere a sesiones de grupo. La verdad es que cada
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uno tiene un origen particular y se cred persiguiendo objetivos especificos de

investigacion.*8

De acuerdo con la Guia de sesiones de grupo de la AMAI, los Grupo focales (o Focus
Groups) “son destinados principalmente para discusiones enfocadas a un tema, por lo
tanto responden bien a estudios con temas muy acotados, que requieren una moderacion
directiva y respuestas precisas. Sirven para probar o testear diversos conceptos y piezas
de comunicacion™?'®. Por su parte, el Grupo de discusion (Open Group) “propone lograr
la comprension de los asuntos sociales a través del lenguaje. Entre los objetivos de los
estudios con grupos de discusion se inscriben: identificar necesidades, motivaciones
profundas, posiciones de discurso y oportunidades estratégicas. Se trata de reuniones
donde los participantes exponen sus opiniones durante conversaciones abiertas y

espontaneas bajo una moderacion no directiva”!?°

De modo que mientras el primero requiere de una moderacion de caracter méas directivo,
en el segundo el moderador tiene un papel mas secundario, mas pasivo en el que su

tarea sera hacer que emerja el discurso.

“Si aprendemos a moderar sesiones [sesiones en general] y luego moderamos otra cosa,
nos sacan de nuestra zona de confort y no sabemos como enfrentar o ir manipulando esa
situacion™?, explica Ariana Jarillo, que a lo largo de mas de 8 afos en investigacion ha
visto y vivido esta situacion. Y este error se comete desde las guias que se preparan para
uno y otro y durante la conduccion del grupo, haciendo que sea muy comun encontrar
guias kilométricas y moderadores tipo “escuelita” en estudios exploratorios y

moderaciones dispersas en grupos de evaluacion de comunicacion.

Y esto empeora cuando los moderadores se exponen a grupos que requieren de un
acercamiento diferente con los participantes, como lo puede ser un grupo de
Brainstorming, cuyo objetivo es generar nuevas ideas sobre un tema y que funciona

como un grupo de trabajo o taller, o con las sesiones proyectivas, cuyo objetivo es el de

118 para mayor informacién consultar: Guido Lara (editor), Guias AMAI. Sesiones de
grupo, México, AMAI, primera edicién.

119 Guido Lara (editor), op. cit., p.33

120 Tpid., p.38

121 Entrevista a Ariana Jarillo, consultora en Limén casa de investigacion, [Fecha: 18 de
febrero del 2018].
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descubrir motivaciones auténticas mediante estimulos ambiguos!??, como podrian ser

imagenes, una tercera persona u objetos.

Nuevamente el hecho de no tener claridad en los objetivos que se buscan cubrir con el
estudio y carecer de consciencia sobre las funciones especificas de cada tipo de grupo

lleva a los investigadores a cometer errores al momento de obtener la informacion.

Otros problemas comunes que se presentan al momento de moderar son los siguientes:

e No preparar el material ni familiarizarse con él. Si bien se mencion6 que la
responsabilidad sobre los materiales es compartida entre los clientes y los
miembros del equipo de investigacion, sobre éstos Ultimos recae el mayor peso. Si
el investigador no prueba que los videos funcionen o no entiende los materiales (y
esto puede ir desde la narrativa del comercial hasta qué estimulo va primero y va
después), lo méas seguro es que el grupo sea un tanto accidentado.

e Pensar demasiado en la guia. Si el investigador no entiende que la guia es una
“orientadora” y no un cuestionario, pero sobre todo, si no esta conectado con el
problema de investigacion, lo que sucedera es que siga a ésta sin cuestionarse Si
las preguntas le estan ayudando a llegar al objetivo y sin poner atencién en hilos
de los cuales podria tirar. “Al centrarnos en lo que dice la guia, no vamos mas alla,
estamos limitandonos demasiado a un tema cuando quiza haya otras aristas del
problema™?®, describe Ariana Jarillo.

e Pensar demasiado en los clientes. Aungue es normal que la presencia de los
clientes intimide y ponga nerviosos a los moderadores, pensar en si éstos se
sienten a gusto con la forma en que éste estd moderando termina distrayéndolo
del objetivo de la investigaciébn ya que el moderador estard mas pendiente de
gustar y ser complaciente que de pensar en el objetivo que esta buscando.

e Sucumbir a todas las peticiones de los clientes. Relacionado con lo anterior,
aceptar todas las peticiones de los clientes se ha convertido en una forma de
“‘mantenerlos felices durante los grupos” y si bien es cierto que al cliente se le

debe de involucrar como un agente activo, complacerlo en todo momento

122 Tpjd., p.38
123 Entrevista a Ariana Jarillo, consultora en Limdn casa de investigacion, [Fecha: 18 de
febrero del 2018].
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incluyendo mas materiales o0 mas preguntas de las programadas puede llegar a
entorpecer la investigacion y reducir la autoridad del moderador que acepta todo
con tal de evitar el conflicto.

3.5.3. Interiorizar el objetivo de investigacion

Un aspecto recurrente a lo largo del analisis del proceso de investigacion cualitativa es la
importancia de tener presente el objetivo de investigacion. En lo que respecta a la
moderacion, éste es quiza uno de los aspectos que tienen mayor injerencia en la forma de

abordar un proyecto.

Uno de los principales consejos que he recibo a lo largo de mi carrera es moderar con el
objetivo en la cabeza y no con la guia de discusiobn memorizada. Es facil apreciar
cuando un moderador esta moderando una sesién de grupo con el objetivo presente: se
apropia de las preguntas para obtener la informacion, aprovecha los comentarios de los
participantes para indagar en ellos y sabe de qué hilos tirar y como hacerlo. Moderar con
el objetivo en la cabeza significa aprovechar y detectar oportunidades en el discurso del

entrevistado.

Por el contrario, cuando el moderador no esté lo suficientemente involucrado, es comun
encontrarse ante un flujo un tanto desarticulado, donde las preguntas van una tras otras y
de momento pareciera que éstas se lanzan para llenar el espacio. Moderar sin haber
interiorizado el objetivo impide ir construyendo sobre la marcha e imposibilita la capacidad

del moderador para detectar hipétesis sobre los que vale la pena indagar.

Moderar con el objetivo o problema en la cabeza es una aptitud que se va desarrollando
pero que también depende bastante del grado de involucramiento del investigador con
aquello que investiga. Al respecto, Marcia Rosado explica: “Se trata de siempre tener en
cuenta los objetivos, cada pregunta tiene que estar dirigida o gestada a partir de éstos.

Esto significa tener una técnica y conocer totalmente hacia dénde se quiere ir”.*?*

124 Entrevista a Marcia Rosado, Directora en Limén Casa de investigacion, [Fecha: 22
de febrero de 2018]
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Aunqgue no existe una receta para esto, si se pueden distinguir algunos consejos:

e Apropiarse del objetivo de investigacion y plantearlo en una frase sencilla. Si
el objetivo no se puede resumir en un lenguaje sencillo, muy posiblemente se debe
a que éste no se ha comprendido.

e Preguntas con una finalidad. Al momento de hacer una pregunta al grupo
plantearse si contribuye a alcanzar el objetivo o si es un capricho del investigador
para llenar el espacio.

e Prestar una escucha activa. Cualquier frase o palabra puede entregar luz o
arrojar un hilo de donde cortar. Vale mas la pena escuchar a los participantes que
pensar en la siguiente pregunta de la guia.

e Interiorizar la guia y olvidarse del papel por un rato. Para usarla Unicamente
como auxiliar vale la pena hacer una estructura por temas. Si el moderador pone
“habitos de compra” sabra que en ese espacio tendra que preguntar todo lo

relacionado con la frecuencia, lugares y momentos de adquisicion.

Vinculado con lo anterior, —y aunque es de caracter mas metodolégico— aun cuando el
proyecto se haya vendido como un estudio con sesiones de grupo “genéricas” (sin
especificar si se trata de grupos focales, de discusién o brainstorming) el investigador a
cargo tiene que plantearse qué tipo de grupo es el que le ayudara a acercarse a €sos
objetivos y con base en esto generar la guia y ocupar el rol de moderaciéon que se

requiere.

Si es una evaluacion de comunicacion, el rol que ocupara el moderador sera el esperado
en un grupo focal, que es mantener una intervencién activa, haciendo preguntas y dando
la palabra a los participantes;'? si es un estudio para entender la relacién de las mujeres
con la categoria de cuidado personal, de éste se esperard una interaccién no directiva,
mucho menos controladora que la de un grupo focal y una intervencion casi nula*?®, que
es lo que requiere un grupo de discusion; si es un grupo de Brainstroming, “el moderador

tiene un papel activo como participante en la discusion-blsqueda de soluciones o nuevas

125 Guido Lara (editor), op. cit., p. 37
126 Tpid., p. 41
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ideas, el cual consistird en no criticar las propuestas y propiciar la mayor cantidad de
ideas posibles™?’.

Para alcanzar esto es necesario que los moderadores entiendan la diferencia entre uno y
otro tipo de grupo mas alla de la teoria. Para esto, los grupos piloto tendrian que ser
parte de la agenda de entrenamiento de las agencias de investigacion de mercados.
Aunque existen cursos proporcionados por la AMAI, estos tienen un costo que las
agencias pueden no estar dispuestas a hacer, por esta raz6n uno de los medios para
lograr este entrenamiento practico, sin invertir demasiados recursos mas del tiempo, es
aprovechando a los participantes que fueron descartados para entrar a la sesion de
grupo. Debido a que el reclutamiento ya ha sido pagado y los regalos contemplados, lo
gue se puede hacer en este caso es realizar grupos cortos (no mayores a una hora), en la
que al moderador principiante se le familiarice con la dindmica del grupo sin experimentar

la presion de tener un cliente detras del espejo.

Pero éstos no son los Unicos consejos que se pueden aplicar a la moderacion. A
continuacion se presentan otros aprendizajes Utiles al momento de estar en contacto con

los participantes:

e Comportarse como un agente imparcial. Para la directora de Limén, Casa de
investigacion: “El moderador debe estar atento, no debe tener predilecciones por
determinada opinion™%. Aunque es comin que se genere mayor afinidad hacia
cierto tipo de posturas o participantes, el comportamiento del moderador debe ser
imparcial, lo que significa no inclinarse hacia las opiniones negativas o positivas,
sino considerar los porqués detras de éstas. Si los participantes estan inclindndose
s6lo hacia un tema o aspecto y se vuelve dificil avanzar en la moderacion, una
técnica que se suele aplicar es decirles que digan todo lo referente a eso, es decir,
gue se desahoguen, a fin de agotar el tema y poder continuar con los otros tipicos.

e Sefialar la importancia de tener los materiales a tiempo. La relacion con
clientes siempre es un aspecto delicado cuando se juega el papel de proveedor,

sin embargo existen circunstancias en las que es necesario poner una postura

127 Ipid., p. 44
128 Entrevista a Marcia Rosado, Directora de Limdn casa de investigacion, [Fecha: 22
de febrero de 2018].
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mas dura, sobre todo cuando se trata del éxito de un proyecto. Uno de estos
momentos llega cuando se est4 por evaluar materiales de comunicacién y el
cliente no los ha mandado. En este caso lo que se tiene que hacer es presionar a
los clientes para la entrega anteponiendo que es de suma importancia contar con
ellos para realizar una evaluacion vinculada con los mensajes especificos y
verificar que todo funcione en orden. Mas de alguna vez ha ocurrido que los
materiales enviados por los clientes no son las versiones finales o, peor aun,
corresponden a otro proyecto.

e Analizar los estimulos que se evaluaran. No sélo se trata de que los clientes
envien los materiales a tiempo para probar que funcione el audio o el video, sino
también para interiorizarlos y entenderlos. El moderador tiene que estar
familiarizado con los mensajes que expresa el comercial, con la musica y con las

escenas para saber por qué los participantes opinan una y otra cosa.
Si se obtiene la informacion requerida y se fue analizando sobre la marcha sera mas facil

ejecutar el trabajo de andlisis pues éste tendra la materia prima suficiente de donde

basarse y asi analizar el discurso de los participantes.
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3.6. Andlisis, elaboracién y revision del reporte

Los datos obtenidos a lo largo del trabajo de campo no son mas que informacion a la que
es necesario encausar por medio de un trabajo de analisis interpretativo. Durante los
grupos o entrevistas lo que se obtiene son declaraciones, opiniones y datos a los que es
necesario poner en contexto al vincular con las demas variables que entran en juego,
entre ellas la mas importante: el objetivo de investigacion que ayudara a responder la

pregunta/objetivo de negocio.

3.6.1 Plasmar resultados de manera contundente

Esta parte del proceso de investigacién consta de tres momentos principales: el analisis,
gue es la interpretacion de los hallazgos obtenidos en el trabajo de campo; la elaboracion
del reporte, que es la materializacion del analisis en un formato escrito?®, y la revision del
documento, que significa someter el reporte a una evaluacion interna entre los miembros

del equipo de investigacion.

El andlisis consiste en bajar la informacién obtenida, ya sea que esté respaldada en
audios, videos, transcripciones o notas del investigador y proceder a hacer una segunda
lectura de caracter mas profundo en la que se detecten los hallazgos, para finalmente
identificar como éstos se pueden vincular con las preguntas que la investigacion busca
responder. “Al observar la informacion con el lente de los objetivos de la investigacion
obtenemos hallazgos que, tras su interpretacidbn se convierten en insights con sus

posibles lineas de accion o recomendaciones”**°

Por ejemplo, en un proyecto de habitos de productos de depilacion en el que el cliente
guiere saber por qué han disminuido sus ventas de productos, un hallazgo podria ser
“‘que las mujeres prefieren usar los rastrilos masculinos que los femeninos al
considerarlos mas efectivos y mas baratos”; una posible interpretacién de esto es que,

“a pesar de ser una categoria que enaltece codigos ligados a lo femenino (delicadeza,

129 Se habla de un soporte escrito-digital, aunque podria haber otros como videos o
incluso reportes vivenciales en puntos de venta
130 Ipid., p.67
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suavidad, comodidad...) las mujeres se inclinan por atributos que viven en un mundo
mucho mas funcional. El insight estaria ligado con crear un territorio de comunicacion
gue apele a la eficacia y obtencién de resultados y que coloque en un lugar secundario los
cédigos vinculados con el mundo de la feminidad.

Reportar los resultados no quiere decir qué es lo que gustd y no gustd a la gente, sino
entender cOmo estas opiniones terminan construyendo hacia el objetivo buscado. Otro
ejemplo de esto se da en las evaluaciones de publicidad ya que no se trata de decir si el
comercial gusté o no, sino si ésta cumple con los objetivos de comunicacion. Puede ser
gue la ejecucion no le haya gustado a la gente y que incluso genere sensaciones
negativas como estrés o ansiedad, pero si a pesar de esto transmite el mensaje y se
apega al brief de comunicacion, el objetivo se habra cumplido. El investigador no puede
guedarse con lo que dijo la gente, sino enfocar la interpretacion del discurso en funcién

del objetivo.

El proceso de analisis es una labor muy individual en el sentido de que cada investigador
tiene sus propios métodos en los que estructura su pensamiento con herramientas que le
ayudan a procesar la informacion. Algunos utilizan papeles de colores en donde plasman
los principales hallazgos y preguntas, otros pizarrones en donde van desglosando sus
hallazgos, otros hacen vaciados que consisten en organizar a informacién por temas y por
perfiles. Siempre y cuando se sepa lo que se esta buscando, el proceso puede presentar
variaciones y alteraciones en la consecucién de los pasos. Lo importante es saber a

dénde se quiere llegar.

Analizar es una tarea que el investigador no puede dejar de hacer, pues no sélo se
concreta a la elaboracion del reporte, sino a un proceso mental que esta presente desde
la obtencién de los primeros hallazgos, y que incluso contindia hasta después de haber

sido presentados los resultados.

Si el trabajo de andlisis es el proceso que hace el investigador para extraer los hallazgos
por medio de un trabajo interpretativo, el reporte es la materializacién de éstos en papel o,

mejor dicho, en un soporte digital que suele ser un PowerPoint.

Una vez analizada la informacioén lo que sigue es plantear una estructura logica que

permita ir desdoblandola, en la que cada diapositiva vaya contando algo y permitiendo
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entender los hallazgos que se iran sucediendo, es decir, hacer el reporte. Hacer analisis
es saber qué se quiere decir, determinar el mensaje que se desea comunicar a los
clientes; hacer el reporte es visualizar el como, bajo qué estructura y narrativa ese

mensaje sera mas entendible y contundente.

Si la idea que se quiere transmitir a los clientes es que el desempefio del comercial que
se evalud es pobre porque tiene problemas para transmitir el mensaje, entonces todo el
reporte tendria que estar confeccionado de manera que sea esto lo que se entienda,
entregando las razones de por qué carece de elementos que apoyen su comprension. Si
no se sabe a dénde se quiere llegar, la narrativa puede ser accidentada y desarticulada, al

no estar comunicando un mensaje homogéneo.

Generalmente, la elaboracién del reporte queda en manos del investigador-moderador,
mientras que el andlisis es una tarea en la que se involucran también investigadores
senior, los lideres de cuenta y los directores de equipo por medio de platicas que ayudan
para detectar los hallazgos y dar estructura al reporte. Sera en la redaccion del reporte
gue el investigador trabaje de manera individual o en una dupla, en la que se repartira el

trabajo por temas.

Por dltimo, para la revision del reporte se pedird al investigador que presente los
resultados a los lideres de cuenta o equipo para detectar si efectivamente el reporte
cumple con lo planteado. En esta reunion podran surgir cambios. Aunque el tiempo de
entrega puede variar segun la exigencia del cliente y los tiempos comprometidos en la
propuesta, ésta puede ir desde los 6 dias habiles hasta los 15, siendo lo mas comun la

entrega a los 10 dias.

3.6.2 ¢En qué momento la inmediatez se convirtié en un producto de valor?

La historia y evolucién de los reportes de investigacion merece un trabajo aparte para ser
contada y reflexionada. Estos han pasado por diferentes momentos: de documentos
mecanografiados y hechos a manera de libros enormes y exhaustivos, a formatos en
PowerPoint que pretenden ser autoexplicativos (es decir, que no requieran de la

presencia del investigador para entenderlo si es que se hace una lectura individual), para
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luego verse completamente influenciados por el formato y lo visual (privilegiar al disefo

sobre el contenido).***

Es innegable que a lo largo de toda esta evolucion, influenciada por lo tecnoldgico, lo
digital y por lo competitiva que se ha vuelto la industria, se han ganado y perdido cosas en
el camino. Entre las ganancias esta el echar mano de mas recursos, desarrollar la
habilidad de storytellers, hacer presentaciones mas accionables y centradas en generar
una conversacién con los clientes; pero también se han sacrificado otras, como la

profundidad en el analisis.

De acuerdo con Isabel Martorell, los primeros estudios cualitativos eran portadores de una
profundidad abrumadora y un trabajo interpretativo que se plasmaba en reportes densos y
en presentaciones que podian durar incluso dias, pero no sélo eso: “Habia un respeto del
cliente por tu trabajo. Venian a nuestras oficinas para las presentaciones y revisabamos
unos mamotretos hechos a maquina, de cien hojas y a renglén seguido, eran producto de
un proceso muy largo, mas o menos 5 dias habiles por sesién, y de una meticulosidad

impresionante™3?

Hoy la situacién es por mucho diferente. Ante la presentacién del cronograma de trabajo
cada vez mas son los clientes que cuestionan por qué se estan dejando tantos dias de
analisis y elaboracién del reporte (10-12 dias) y peticiones relacionadas con reducir esos
tiempos a la mitad o menos. También es comuin encontrarse ante clientes que quieren
resultados preliminares (flashreport) que van mas alld de adelantar la informacién, pues
muchos incluso los utilizan para tomar decisiones. Y las agencias han cedido ante sus

peticiones.

Los problemas que se derivan de esta situacion en la que los tiempos de entrega se han

convertido en un producto de valor para los clientes son los siguientes:

¢ Andlisis superficiales. Ante la premura de los clientes, la prioridad de la agencia

se convierte en la entrega del documento (aquello que se ve), dejando en un papel

131 Entrevista a Isabel Martorell, investigadora cualitativa en Firefly-MB, [Fecha: 31 de
julio del 2017]
132 Ibidem.
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secundario el contenido (el analisis). Esto deriva en documentos descriptivos y que
carecen de interpretacion. Al contar con menos tiempo para analizar e involucrarse
con el discurso se corre el riesgo de terminar diciendo “lo que pasé” en los grupos
0 entrevistas y no aquello que revela una verdadera interpretacion de las
declaraciones de los participantes.

e No estamos dejando reposar la informacioén lo suficiente. Al hacer andlisis del
mismo modo como se trabaja en una produccion en serie, yendo de uno a otro
proyecto, es facil que no se consideren todas las aristas de un problemay se corre
el riesgo de no percibir los elementos clave. Aunque nunca se termina de analizar
y ésta es una actividad continua, siempre es bueno dejar descansar los datos y
repensarlos tanto como sea posible.

e Ausencia de una segunda lectura o revision. Al enviar los resultados en
“caliente” se corre mayor riesgo de entregar reportes al cliente con errores que van
desde erratas hasta slides repetidos o incompletos o en el peor de los casos,
nombres incorrectos de las marcas y productos del cliente, lo cual resulta bastante
ofensivo para ellos y poco profesional para la agencia.

e Reportes descriptivos. Cuando no hay tiempo suficiente para interpretar lo
obtenido, los reportes se quedan en un nivel meramente descriptivo ya que decir lo
que pasé es mas facil que decir por qué o como sucedié. Los resultados, por
ningln motivo tendrian que ser una repeticion de las declaraciones de los
participantes durante el grupo o entrevista (para eso estan las transcripciones),
sino el entendimiento de cémo esa informacion ayuda a entender una

problematica especifica.

Todos estos problemas derivan de una ausencia en la planeacion de resultados.
Detras de cada reporte deberia de haber una tarea de planeacion no sélo referida a cémo
reportar el analisis, sino bajo qué criterios conviene construirlo, dependiendo el cliente y
los objetivos de la investigacion que se estaban persiguiendo, asi como si contiene

informacién delicada. Cuando no hay planeacion pasa lo siguiente:

e Recae el peso en la informacién. Se tiende a pensar que el hallazgo y su
analisis lo son todo. Si bien el andlisis es la parte fundamental de un reporte, pero
para hacer lucir estos hallazgos es necesario pensar en la estructura y narrativa

mas adecuada.
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e Privilegiar el disefio sobre el contenido. Asi como es erroneo dejar que todo el
peso recaiga sobre el trabajo interpretativo, sin buscar una narrativa y estructura
idénea, es incorrecto que se privilegie el disefio y la estética sobre el contenido.
Aunque ha adquirido un auge importante el disefio de la informacion y los recursos
visuales o de infografia, éstas no tendrian por qué opacar los hallazgos.

Pero dedicar tiempo y dedicacion al andlisis y elaboracion del reporte también tiene un
componente econdémico: el margen de utilidad. Si pensamos en que antes que ser
generadoras de conocimiento las agencias de investigacion también son un negocio, las
ganancias son uno de los componentes que rigen la toma de decisiones y sus procesos.
Entre menos tiempo se invierta en el trabajo de andlisis, mayor tiempo habra para
invertirlo en otros clientes y actividades, como la prospeccion y seguimiento de clientes.
Hoy en dia las agencias de investigacion estan poniendo especial énfasis en dedicar mas
tiempo a la venta y el servicio a clientes, pues es “lo que vende”, lo cual termina por

pelear con el tiempo dedicado al analisis y la interpretacion.

Asimismo, el ahorro no ocurre sélo cuando se otorga menos tiempo para el analisis, sino
también en brindar menos recursos para su realizacion. Entre las herramientas de analisis
gue estan comenzando a ser cada vez menos utilizadas se encuentran las transcripciones
de las sesiones y entrevistas. Sin embargo, “El moderador, por mas profesional que sea,
tiene una capacidad de memoria inferior a la de un equipo audiovisual. De la misma
manera él no puede enteramente reproducir el discurso de un grupo como un texto”*, Si
pensamos en que uno de los principales recursos con los que trabaja el investigador es el

analisis del discurso, la utilizacién de las transcripciones tendria que ser indiscutible.

Sjiguiendo con la investigadora Isabel Martorell, una de las diferencias mas notorias entre
la forma de analizar hoy y la de los inicios del cualitativo estriba en que “se trataba de
reportes no tan enfocados al negocio, sino mas bien a la conducta del consumidor y que
sugerian un reto intelectual mucho mayor, se trataba de entender al consumidor, sus
motivadores, sus valores y creencias... estaban centrados en el sujeto mas que en el

negocio. Ya luego ellos [los clientes] veian cémo utilizaban esos resultados”. 34

133 Guido Lara, op. cit., p.63
134 Entrevista a Isabel Martorell, investigadora en Firefly-MB, [Fecha: 31 de julio de
2017].
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Esto significa que mientras que antes se dedicaba mayor tiempo y dedicacion al
entendimiento de las conductas de los consumidores y se profundizaba tanto como se
podia en detectar los porqués de su comportamiento, hoy en dia este tiempo se reparte
en pensar en estrategias que contribuyan al negocio de los clientes.

Si bien el primer capitulo de este trabajo hace un marcado énfasis en la importancia que
tienen los objetivos de negocio en el trabajo del investigador de mercados, lo cierto es que
esta realidad no viene de los inicios de estos estudios en el pais, sino de un momento
mucho mas actual en el que se empez6 a exigir del investigador ocupar un papel mas
activo al momento de resolver los problemas de negocio de los clientes, es decir, un rol de

consultor més que de investigador.

3.6.3. Materializar el trabajo interpretativo

Hacer analisis es un trabajo de contenido, pero también de forma. Y a cada uno de estos
momentos se le debe entregar el tiempo, las herramientas y los espacios idoneos para su

ejecucion.

El primer paso para esto es la organizacion, que significa distribuir y planear las
actividades referentes al trabajo de analisis y aquellas que son adicionales a éste (como
la elaboracion de propuestas o el seguimiento de clientes). Aunque existen algunas
agencias en las que los moderadores-analistas Unicamente se dedican a esas
actividades, existen estructuras en las que es necesario involucrarse en todas las partes
del proceso. Por esta razén hablar con los jefes y poner en claro su agenda es un medio
para no saturarse de trabajo y dejar el andlisis hasta el final. Asimismo es importante
insistir en que se respeten los dias destinados al andlisis y entrega del reporte para poder

distribuir las fechas y organizar estas tareas.
Una vez designados los tiempo y fechas de entrega lo que sigue es dedicarse a la tarea

de interpretacion. Lo que a continuaciébn se muestra son una serie de consejos que

pueden ser Utiles al momento de analizar.
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e Tener una reunidon con los clientes al final del trabajo de campo (debrief).
Estas reuniones son importantes para poner en claro cual es el tipo de informacion
gue se requiere en el informe y dejar en claro los alcances de la investigacion.
Asimismo funcionan para detectar cuales son las prioridades del cliente y asi no
dejar fuera informacién que le sea de interés. Por ejemplo, si el cliente detecté un
hallazgo mientras la observacion de los grupos, conviene tenerlo presente al
momento de bajar la informacion.

e Provocar reuniones de analisis con el equipo. Para el andlisis siempre es
conveniente y preferible discutir, consultar y “pelotear” ideas con los investigadores
mas experimentados. De esta manera el trabajo interpretativo se nutre y se
cuestiona, ademas de que se minimiza el sesgo del investigador que trabaja en
solitario. Mantener estas reuniones es importante en por lo menos tres momentos:
al terminar el trabajo de campo para detectar los hallazgos iniciales; durante el
trabajo de andlisis, para trabajar en conjunto en cémo se puede planear el reporte;
y por ultimo para la revision del entregable, para detectar ajustes.

e Ir con algo preparado a cada reunién de andlisis. Si se va a involucrar a otros
miembros del equipo para discutir ideas y posibles hallazgos, es indispensable ir
preparado a estas reuniones con hipétesis e ideas que, aunque posiblemente se
modifiqguen o desechen, funcionan como un punto de partida. Uno de los errores
del joven investigador es ir con las manos vacias y esperar que los lideres de
proyecto arrojen los hallazgos y cuestionamientos.

e Hacer caso a la intuicion. “Un fragmento de discurso, para ser detectado como
pertinente para el analisis deberd ‘sorprender al analista intérprete, es decir,
causarle una impresién que haga resonar tanto sus conocimientos sobre el tema
investigado como sus fantasmas personales en relacion con éste”.*® Esto va mas
alla de decir algo ya sabido, pues aunque el dato puede ser comun, la forma en la
gue éste se interpreta y lo que explica es lo que dara vida al andlisis.

e Identificar las unidades de andlisis. Al respecto, en la Guia de sesiones de
grupo los autores distinguen dos momentos principales en el analisis: “El analisis e
interpretacion de la informacion obtenida con las sesiones de grupo tiene dos
fases principales: Identificar las unidades de andlisis relevantes para los objetivos

0 temas de estudio, y buscar en la interpretacion los insights, es decir el

135 Ibid., p. 65
100



conocimiento accionable y competitivamente (inico™3®. Esto significa revisar toda
la informacion obtenida y empezar a hacer una labor selectiva en la que el Unico
sesgo debe ser la influencia del objetivo de investigacion y no las preferencias
personales del investigador.

Pensar antes de ejecutar. Pensar primero en el qué, que no es otra cosa que el
mensaje principal, aquello que se quiere decir, y después en el como, o sea la
forma en la que se plasmaran los resultados. Si se analiza a la par en la que se
prepara el documento es posible que el investigador rechace la idea de

deshacerse de la informacion que ya incluy6 en los slides.

Si bien el analisis es ante todo una labor interpretativa y de entendimiento, también es un

ejercicio creativo que debe permitir plasmar los hallazgos de una manera que los haga

entendibles por medio de una estructura l6gica y bien pensada. Por esta razén, el

principal consejo al momento de hacer el reporte de resultados es pensar en una

planeacion de los mismos.

Definir la funcién del entregable. Las primeras preguntas al momento de darse
a la tarea de hacer el reporte deberian estar relacionadas con el uso que se le
dara al reporte, ¢ qué tipo de entregable quiere el cliente? ¢.es un cliente tradicional
0 innovador? ¢tendra buena aceptacion hacia una narrativa poco convencional?
Esto no quiere decir que los hallazgos se modificaran, sino que se pensara en una
estructura que le sea de utilidad al cliente y al mismo tiempo haga justicia a los
hallazgos, permitiendo que estos sean claros y entendibles. Hacer esto permite un
ahorro en tiempo ya que no son pocas las ocasiones en las que los clientes tienen
en la cabeza reportes ejecutivos y los investigadores llegamos con extensos
documentos de hojas y hojas; o éstos esperan un documento tradicional y los
investigadores queremos lucirnos con algo excesivamente creativo e innovador.
Tomar en cuenta el tipo de cliente y los entregables que utiliza ayudara a no
retrabajar el documento.

Plantear una estructura. Hacer un mapa general de los hallazgos pensando en
gué es aquello que se tiene que decir sobre cada uno para que adquieran sentido
y conecten con los objetivos de la investigacion. Toda informacion que se

mencione en el reporte tiene que tener una razén de ser dentro del informe, si ésta

136 Ibid., p.64
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no va a conectar de ninguna manera con los objetivos o va a contribuir a entender
los hallazgos posteriores, no tiene caso incluirla. Si por ejemplo, se cuenta con
muy buenos hallazgos, pero éstos se pierden entre informacién poco relevante o
dificil de vincular, el cliente no se quedara con una idea clara sobre lo que ley6 en
el informe, sino con un combo de informacién que requerira de ser releida.

Pensar en cOmo contar la historia. Entrelazar los hallazgos de manera que
éstos vayan contando una historia e involucren al lector dentro del reporte. “Una
planeacién narrativa puede potencializar la respuesta del cliente de manera
positiva. Si se plantean los hallazgos de forma amena, relevante y accionable para
el negocio, es mas factible que se tomen decisiones basadas en ellos. Comunicar
de forma efectiva es importante porque es un factor clave para que el estudio o la

consultoria resulte Gtil para el cliente™®’.

Una vez logrado esto, el ultimo paso es llevar a revision el reporte. Para este momento el

investigador tiene que estar consciente de que todo reporte es perfectible y que el objetivo

de estas platicas no es otro que el de finalizar con un buen entregable. Para esto, algunos

consejos que conviene tener presentes durante la revisiéon

Estar abierto a recibir criticas. Los investigadores suelen ser orgullosos y
celosos de su trabajo, por lo que la critica puede ser un golpe. A toda revision el
investigador debe ir abierto a recibir comentarios y cuestionamientos, pero también
a defender sus ideas.

Desechar informacion. Muchas veces debido al empefio puesto en el reporte y
porque éste puede quedar enamorado de un dato, el investigador puede ser un
fiel defensor de cada diapositiva y palabra dispuesta dentro de éste, sin embargo
muchas veces tendra que tomar la decision de eliminar informacién cuando ésta
no esta contribuyendo a un obijetivo especifico.

Replantear la forma. Aunque es dificil que esto ocurra si hubo antes una
planeacion en la que se involucré a los lideres de la cuenta y directores de
analisis, si finalmente la forma en la que esta plasmado el reporte no ayuda a que

los resultados sea entendibles muy posiblemente éstos tengan que replantearse.

137 Elizabeth Cabrera, Claudio Flores, “El arte del storytelling. Qué influye en una buena
presentacién”, [en linea], Revista DDT AMAI, No. 32 (segunda época), 2012, p. 2,
Direccion URL: http://www.amai.org/privado/publica revista.php?id=66
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3.7. Presentacién de resultados

La presentaciéon de resultados es el Ultimo paso en el proceso de investigacion, el cual
ocurre una vez que se ha culminado con el reporte. Aunque ésta suele tener una fecha
agendada dentro del cronograma, suele moverse segun la disponibilidad de los
involucrados en el proyecto: clientes, personal de la agencia de publicidad y de la de

investigacion.

3. 7.1 Exponer los resultados al cliente

La presentacién de resultados consiste en dar a conocer al cliente los principales
hallazgos de la investigacién por medio de una presentacion presencial, llevando como
soporte el documento en PowerPoint. El interés de la agencia estara puesto en que esto
suceda ya que a partir de la presentacion la informacién puede ser ampliada y debatida,
se reducen los huecos de informacion y las malinterpretaciones y adicionalmente pueden
surgir nuevas oportunidades de negocio basadas en las recomendaciones hechas por la
agencia. Y no solo eso: las presentaciones suelen ser un espacio para fortalecer las

relaciones con el cliente y detectar nuevas oportunidades de negocio.

Generalmente las presentaciones se realizan en las oficinas del cliente final y son
agendadas después de que el reporte ha sido enviado por correo electronico. No

obstante, en no pocas ocasiones el reporte es visto hasta su presentacion y no antes.

La presentacién de resultados puede quedar a cargo del lider de proyecto, el moderador y
analista o bien del director del area. La decision dependerd de la experiencia del
investigador y del publico asistente, pero también de la disponibilidad de los
investigadores. Estas reuniones de presentacion suelen tener una duraciéon de 1 hora,
aunque dependiendo del plan de la reunién éstas pueden extenderse: por ejemplo, si se
busca tener una discusion de los resultados o hacer un taller con la informacién obtenida

estas reuniones pueden durar dos horas o mas.
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3. 7.2 Dejar que el reporte haga todo

Pensando en que el reporte no es solo el analisis de la informacion obtenida en campo,
sino también el producto de todo el trabajo hecho desde la aprobacién del estudio, la
presentacion tiene que llevar a buen término todo el esfuerzo puesto en el proyecto. Esto
quiere decir que la presentacion no es un tramite burocratico que se indica como uno de
los conceptos incluidos en el proyecto sino la oportunidad para demostrar a los clientes el
involucramiento con el estudio, defender el trabajo realizado y evitar cualquier

malinterpretacion de los resultados.

No llevar a cabo la presentacion es el primer error que cometen las agencias y los
clientes. Al enviar el reporte a éstos por correo electrénico, las agencias y clientes se
niegan la posibilidad de discutir la informacion y obtener nuevas formas de apreciarla.
Muchas veces se toma esta decision debido a que se cuenta con poco tiempo o con una
disponibilidad limitada de los interesados en el estudio para acudir a la reunién. Aunque
esto puede ser cémodo para los investigadores, puede ser contraproducente por las

siguientes razones:

e Se pierde la oportunidad para aclarar dudas a los clientes y defender los
resultados.

e Se pierden oportunidades de nuevos negocios e investigaciones.

e Menos probabilidad de que los clientes tengan presente a la agencia y a sus
investigadores.

e Se impide darle vida a los resultados y hacer comentarios

Pero existen otras formas de empafar la presentacion de resultados:

e No preparar la presentacién. El investigador que se fia de lo que sabe y que no
da una releida a lo dicho en el reporte posiblemente tenga un manejo pobre de la
presentacion ante los clientes. Entre las fallas estan olvidar informacién, ser
repetitivo con los datos y no llevar un flujo continuo, al detenerse a leer las
diapositivas.

e Leer durante la presentacién. Una de las peores cosas que puede hacer el

presentador es pararse a leer lo que dice en las diapositivas. Si el cliente quisiera
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leer, muy probablemente él mismo lo hubiera hecho, sin necesidad de un
presentador.

No dejar tiempo para discutir los hallazgos. Presentaciones largas y
extenuantes que cansan al publico y que no dejan tiempo para discutir alrededor
de los hallazgos.

Perder el dominio del publico. Cada vez es mas dificil retener la atencién del
publico debido a los dispositivos electronicos, los diferentes distractores y a que
los clientes cada vez tienen mas actividades que les ocupan la mente, lo que hace
gue perder su atencién cada vez sea mas facil.

Apegarse estrictamente al guion. Si, es posible que el presentador tenga todo
un guion sobre lo que quiere decir, pero también tiene que mostrar flexibilidad y
apertura al invertir el orden de la informacion, adelantarla o resumirla..

El presentador no es el protagonista. Aunque presentar los hallazgos es una
forma de humanizar el reporte, por ningin motivo el presentador tiene que
convertirse en el protagonista. El rol de éste es hacer lucir los hallazgos y no al

reveés.

3.7.3 Lograr que el cliente se involucre

Asi como moderar un grupo es una actividad que poco a poco se va desarrollando, con

las presentaciones ocurre lo mismo: se tienen que hacer varias y presentar frente a

diferentes tipos de clientes para saber cdmo controlar situaciones y adquirir un estilo

propio.

Complementar y dar vida al reporte. El reporte es el soporte por escrito de los
hallazgos, pero al poder presentar éstos de viva voz también surge la oportunidad
de otorgar explicaciones mas alla de lo dispuesto en las diapositivas. Al presentar
el reporte se puede ampliar la informacién y darle un toque fresco.

Ensayar la presentacion. Aungue existen presentadores con un excelente
dominio de lo que presentan, lo cierto es que ésta habilidad no le pertenece a
todos. Una forma de desarrollarla es leer y ensayar antes de la presentacion, de
ser posible siempre ayuda ensayar con alguien mas que puede ser mas sensible a

detectar los errores que uno ya no percibe después de tanto escucharse a si
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mismo. De esta forma serd como se apropiara de los resultados y reflejara un
excelente dominio de la situacion.

Dejar el claro el mensaje que se quiere comunicar. Uno de los mejores
consejos que existe para presentar es saber con qué idea se quiere que se
gueden los clientes, si esto se sabe, el flujo apoyara este mensaje.
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Conclusiones

Quienes llevamos poco tiempo haciendo investigacion cualitativa no nos hemos dado el
espacio suficiente para reflexionar en torno a ella. Somos los que nos iniciamos en la
ejecucion de proyectos y sorprendimos por nuestra adaptabilidad y rapido aprendizaje,
pero también los que no tuvimos tiempo de aprender la teoria porque nosotros y nuestros
jefes estabamos ocupados en sacar a flote los proyectos, elaborar propuestas, coordinar
equipos y convencer a los clientes de comprar nuestros estudios. Porque empezamos
desde la practica y no desde la teoria, el pensamiento y origenes que dieron cabida al

cualitativo comercial nos es casi desconocido.

Reflexionar en torno a esto es dificil porque significa desaprender, hacer cambios
importantes en la forma en la que nos estamos relacionando con los problemas de
investigacion, con nuestros clientes y entre nosotros. Realizar el trabajo titulado El
proceso de investigacion de mercados cualitativa: caso Firefly-Millward Brown
(experiencia profesional) significé la oportunidad de conocer una historia del cualitativo
gue me era desconocida, aprender desde un lugar diferente y cuestionar qué tanto hemos

perdido y ganado en estos casi 60 afios del cualitativo en México.

Por lo anterior me permito retomar tres reflexiones fundamentales que me dej6 este
trabajo. Mientras que las primeras dos pueden leerse como los retos a los que la
investigacion cualitativa se enfrenta, la dltima est4 dedicada al lugar que ocupa el

cualitativo en la carrera de Ciencias de la comunicacion.

1. La necesidad del cualitativo por adaptarse a las demandas actuales sin tener

gue renunciar a su esencia

El contraste entre el cualitativo de los afios 60 y el de hoy es evidente. Su trayectoria,
afectada y también enriquecida por los contextos econdémicos, sociales y culturales lo han
llevado a modificar algunos de los aspectos que conformaron su esencia y también a
atribuirse nuevas cualidades que le permiten hoy en dia adaptarse a las necesidades de
sus clientes, responder en tiempo y forma y sobrevivir a pesar de los avances

tecnolégicos.
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Luego de hacer ese recorrido por la historia del cualitativo, revisar su oferta y analizar sus
procesos, es facil notar el distanciamiento de sus formas originales al de las practicas que
se siguen actualmente: el conocimiento del consumidor cambié al expertise en la marca;
la oferta se concentré en emplear el lenguaje de las marcas para entender la realidad de
los usuarios y no al revés; y la implementacion de procesos cada vez mas parecidos a la

generacion de un producto que a la de un conocimiento.

El cualitativo comercial de hoy se desarrolla en medio de una tension: por un lado
tenemos un cualitativo que se rehlsa a desprenderse de su afan por profundizar en los
fendmenos que analiza; por el otro, encontramos un cualitativo presionado por adaptarse
a la inmediatez e innovacion. Es una carrera contra el tiempo, pero también una por
permanecer vigente en una sociedad altamente demandante, que no se detiene y que no

da permiso a la reflexiéon y la contemplacion social.

Si bien no pocas paginas de esta tesina estan dedicadas a guiar y mejorar los procesos
de investigacion de mercados cualitativa, el valor real de este trabajo reside en tomar
como punto de partida la descripcion y analisis de los pasos del proceso de investigacion
para advertir acerca del peligro que corre el cualitativo que estamos ejecutando hoy en
dia: un cualitativo regido por la automatizacion de las tareas, donde la reflexion, el
pensamiento abundante en referentes tedricos y los cuestionamientos estdn siendo

intercambiados por la inmediatez, la innovacion y la tecnologizacion.

Pero no sélo la investigacion ha cambiado, los clientes también. Muy probablemente, si
las empresas vieran que pueden ganar mas dinero con un conocimiento mas profundo
venido de la investigacion, lo harian, pero no lo estan viendo, por lo menos no ahora. La
investigacion de hoy esta respondiendo a las demandas del cliente de hoy y para lograr

una transformacion se requiere de ambas partes: clientes y agencias.

Para que esta conducta de “s6lo ejecutar” se revierta se necesita que clientes e
investigadores sociales recobremos el valor de escuchar a la gente y atender a sus
verdaderas necesidades, miedos, preocupaciones y tensiones. Se trata de sensibilizarnos
acerca de qué es lo que necesita la gente y no los consumidores, y volvernos a conectar
con ellos. Si antes se dijo que las agencias de investigacion Unicamente trabajan bajo
pedido y con la finalidad de entregar respuesta a los intereses de negocio del cliente, lo

cierto es que en toda investigacién surgen aprendizajes que rebasan los intereses de las
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marcas y que permiten tener un mejor entendimiento de las conductas de las personas

mas alla de su rol como consumidores.

Lo trascendental es cuestionar los procesos que ya tenemos tan interiorizados para evitar
gue se caiga en la mera ejecucion y esto es aplicable tanto a la investigaciéon de
mercados como a cualquier otra ciencia social. En la medida en que nos detengamos a
analizar nuestro trabajo y generemos un didlogo es posible alcanzar un mejor
entendimiento de lo que hacemos y contribuir con formas que se adapten al dia a diay a

las nuevas necesidades.

2. Lanecesidad de aplicar el conocimiento tedrico en la practica cotidiana

La tecnologizacion del cualitativo, que cada vez se esta haciendo mas presente, provoca
en el investigador una creciente necesidad de adicionar nuevos conocimientos, lo
innovador, lo creativo, lo diferente, esta ganando terreno sobre lo teérico, el pensamiento
y el analisis. No es raro que cada vez nos sintamos menos adaptados al mercado y que
en esta busqueda de adaptacion nos deslumbremos con cursos, talleres y seminarios
gue, por hacer referencia a la innovacion y lo online, nos parecen trascendentales porque

gueremos ser competitivos.

En este avance que no se detiene, los investigadores cualitativos estamos perdiendo
referentes tedrico-conceptuales porque no nos hemos permitido retomarlos y porque las
exigencias del mercado nos estan llevando a otros caminos. Priorizamos lo nuevo porque
gueremos afrontar lo que viene desde lo que concebimos es el futuro de la investigacién

(lo atil), cuando quizé deberiamos de aprender desde el pasado (los cimientos).

Si bien recae en los investigadores la responsabilidad de recurrir a referentes teéricos que
les permitan darle una base sélida a sus hallazgos y auxiliarse de teorias que les arrojen
luz ante fémenos sociales y conductas dificiles de explicar, esta en las agencias de
investigacion demostrar a sus clientes la trascendencia de realizar un analisis minucioso y

profundo y de exigirles el tiempo para poder realizarlo.
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A pesar de todo esto es innegable que el nacimiento de nuevas agencias y la
especializacion de muchas de ellas han posibilitado a los investigadores profundizar en un
tipo de conocimiento especifico y volverse expertos; que el surgimiento de saberes
practicos ha ayudado de manera abrumadora en la aplicabilidad del conocimiento
obtenido en la investigacion; que la tecnologia nos permite llegar a diferentes regiones y
compartir el conocimiento adquirido; que el avance nos esta permitiendo alcanzar logros y
formas de hacer que a mediados del siglo XX hubieran sido imposibles de creer para

cualquier investigador.

El problema no es, entonces, que el cualitativo agregue nuevas formas de pensamiento y
se auxilie de la tecnologia para facilitar el trabajo, sino que en este avance quede en el
olvido su verdadera esencia, que no es otra que el entendimiento de la gente, la
generacion de conocimiento y el disefilo de estrategias basadas en una verdadera

comprension de las dindmicas de las personas.

3. La necesidad de otorgarle al cualitativo un lugar mas protagonico y generar

interés en las nuevas generaciones

Si en las agencias de investigacion de mercados es facil notar que el cualitativo se
encuentra relegado ante el protagonismo de los hallazgos medibles, las instituciones
educativas enfocadas a la ensefianza de Ciencias sociales tienen que plantarse como
resistencia frente a este favoritismo de lo verificable (el cuantitativo) frente a lo
interpretativo (el cualitativo). Sin embargo, dentro de las instituciones educativas ocurre un
fendbmeno similar al de las agencias: es mas comun ver a los alumnos de ciencias
sociales haciendo y aplicando encuestas, codificando la informacién y haciendo graficas

gue realizando entrevistas a profundidad e interpretando el discurso de sus entrevistados.

Debido a que la carrera de Ciencias de la comunicacion carece de una opcion terminal
dedicada a la investigacién social y que dentro de las asignaturas del bloque de
investigacion las técnicas cualitativas no cuentan con un papel protagénico, es preciso
abrirle un lugar al cualitativo haciendo que durante su paso por la academia los alumnos
desarrollen proyectos de investigacion que se apoyen en técnicas de investigacion

cualitativa lo que podra permitirles que al egresar estén familiarizados con ellas y puedan
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encontrarles uso, sea que se dediquen a la investigacién de mercados o se desarrollen en

cualquier otro campo.

Para lograr esto es preciso que los profesores se conviertan en voceros del cualitativo y
exhorten a sus alumnos a usar técnicas cualitativas en el desarrollo de sus proyectos de
investigacion. Asimismo, conviene que desde las aulas se hable de la investigacion
cualitativa como un campo de accién en el que el egresado de la carrera de Ciencias de la
comunicacion puede desarrollarse y poner en practica sus conocimientos. De lograr que
los egresados lleven a la investigacion de mercados sus conocimientos y referentes

tedricos este campo laboral se vera ampliamente beneficiado.
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