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Introducción

			La investigación social es una disciplina utilizada cada vez con mayor frecuencia en el mundo empresarial, ya que permite rentabilizar las inversiones y/o acciones llevadas a cabo por las distintas empresas y organismos de todo tipo. De este modo, si una corporación quiere testar una idea, anuncio o acción determinada —es decir, comprobar si se van a cumplir los objetivos marcados por esta—, estas técnicas ofrecen la respuesta de modo rápido y eficaz.

			Dentro de esta materia, distinguimos entre las técnicas de investigación cualitativas y las cuantitativas. En este libro tratamos con detalle las primeras, ya que son las que requieren una menor inversión de tiempo y dinero y poseen una efectividad alta, como bien se podrá comprobar a lo largo de estas páginas.

			Antes de abordar con mayor detalle los contenidos que puede encontrar el lector, es importante reseñar que este libro tiene como objetivo primario que cualquier persona, al margen de la formación que tenga, sea capaz de comprender el proceso de realización de estas técnicas, así como sus aplicaciones, ventajas, etc. La divulgación es fundamental para permitir que la investigación social sea cada vez más utilizada y para ofrecer a las empresas herramientas que permitan afinar sus acciones y obtengan los resultados esperados en las mismas.

			Entrando de lleno en las temáticas abordadas en este libro, comenzamos con un repaso sobre qué es la investigación social cualitativa, instituciones de referencia, usos y aplicaciones y pasos previos para la realización de una acción de este tipo.

			Tras estos contenidos introductorios e imprescindibles para poder comenzar la aplicación y realización de estas técnicas, el lector podrá conocer con detalle las metodologías de las principales técnicas de investigación cualitativa, tales como:

			—Entrevista en profundidad.

			—Historias de vida.

			—Tormenta de ideas.

			—Técnica del grupo nominal.

			—Técnica del grupo de discusión.

			—Técnica Delphi.

			—Observación.

			—Mistery shopper y pseudocompra.

			—El grupo 5 sentidos.

			—El grupo plus.

			—El panel cualitativo.

			—In store.

			—Análisis de contenido.

			Una vez conocidas con detalle las técnicas «presenciales» —aquellas que requieren la presencia física del participante—, ofrecemos toda la información actual sobre las adaptaciones de estas técnicas tradicionales al contexto digital, así como otras creadas específicamente para dicho ámbito:

			—Focus group online.

			—Entrevista en profundidad online.

			—Técnicas basadas en la etnografía.

			—Análisis de contenido aplicado a las redes.

			—Técnicas de escucha social.

			—Eye-tracking.

			—Técnicas basadas en el neuromarketing.

			La segunda y tercera parte de este texto versan sobre las aplicaciones a contextos concretos de estas técnicas, bien sea en el ámbito empresarial, publicitario o educativo.

			Tras la descripción de los contenidos de este libro, no podemos olvidar agradecer a usted, lector, que nos haya elegido para conocer en profundidad las técnicas cualitativas de investigación social, esperando que obtenga toda la información necesaria y cumpla con sus expectativas.
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La investigación cualitativa

			María Teresa Pellicer Jordá

			
1.1. ¿QUÉ ES LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS?

			La investigación comercial o investigación de mercados tiene como objetivo conseguir la información necesaria para que las marcas puedan conectar con sus públicos. Para eso es imprescindible conocer al consumidor: gustos, preferencias, necesidades, actitudes, comportamientos, etc. En definitiva, indagar cuáles son las motivaciones profundas de cara a la compra y consumo de productos y servicios de los individuos, las cuales serían difícilmente descubiertas con otras técnicas de investigación.

			Esta información nos permitirá realizar acciones de publicidad y marketing efectivas y rentables desde todos los puntos de vista (económico, tiempo de trabajo, etc.).

			Este tipo de investigación es fundamental de cara al mantenimiento y triunfo de las distintas empresas en el mercado, y estas son cada vez más conscientes de ello. De ahí que la investigación de mercados sea una herramienta fundamental en el campo del marketing y la publicidad, y que el trabajo de las empresas de este tipo sea cada vez más demandado. Según el último estudio sobre investigación de mercados, hecho público en el «XI Encuentro de la investigación a análisis», el 18 de octubre de 2019, «el sector se expande en su conjunto un 6,2 %, con una calma aparente en la investigación tradicional (−0,3 %) y una explosión en las nuevas formas de investigación (10,3 %)».

			Estos datos ponen de manifiesto varias cosas:

			1.La investigación de mercados «está de moda». Las empresas conocen su labor y sus ventajas de cara a su crecimiento comercial.

			2.Las nuevas formas de investigación empiezan a comer terreno a las tradicionales. Esto implica que las empresas de investigación de mercados deben adaptarse a las nuevas herramientas para no quedarse atrás.

			
1.2. INSTITUCIONES DE REFERENCIA EN LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

			La institución de referencia en materia de investigación de mercados en España es «Insights+Analytics España», que surge de la integración de Aneimo y Aedemo (las dos únicas instituciones existentes en España sobre esta temática). Su enlace web es http://ia-espana.es/. Nació el 18 de octubre de 2019 «por la necesidad de adaptarse a la transformación que está viviendo el sector». De hecho, como bien se explica en su página web, este nuevo organismo «es más que la integración de dos asociaciones: es la aspiración de ampliar el enfoque tradicional de la investigación de mercados a las nuevas fuentes de datos, metodologías y disciplinas que han aparecido en los últimos años como consecuencia de la progresiva digitalización de la sociedad».

			«i+a España», que son las siglas de este organismo, ofrece formación sobre la investigación de mercados. «Análisis semiológico: cómo leer en tiempos de crisis», «Webinar de neuromarketing: aportaciones desde la investigación» o «El comité de ética responde» son algunos de los cursos que ha impartido recientemente. En su página web (http://ia-espana.es) se puede obtener más información. Además, realiza un boletín mensual con información de interés para el sector.

			ANEIMO es la Asociación de Empresas de Investigación de Mercados y Opinión. Incluye a las empresas más importantes en investigación de mercados en España.

			AEDEMO es la Asociación Española de Estudios de Mercado, Marketing y Opinión. Agrupa a cerca de 800 profesionales.

			Esomar es el organismo de referencia para este campo a nivel internacional. Está compuesto por 4.900 miembros particulares y más de 400 miembros corporativos, que representan a una red de 35.000 profesionales del sector. Fue creada en 1948, con el objetivo de ser «el punto de encuentro del sector del sector de la investigación social y de mercados, donde se comparten conocimientos, se fomentan nuevas prácticas y se acuerda el futuro del sector como una comunidad global basada en principios comunes de praxis ética», como bien se explica en su página web (https://esomar.org).

			
1.3. INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA VERSUS INVESTIGACIÓN CUALITATIVA

			La investigación de mercados incluye dos tipos de técnicas: cuantitativas y cualitativas. Las investigaciones comerciales suelen comenzar con investigaciones de corte cualitativo, para luego realizar una segunda fase de estudio cuantitativo. ¿Por qué este orden en la investigación? La respuesta es sencilla: la investigación cualitativa tiene carácter exploratorio. Esto quiere decir que nos permite conseguir información sobre aquellos temas sobre los que la necesitemos. Solo si disponemos de información previa precisa podemos llevar a cabo una efectiva investigación de corte cuantitativo, optimizando los recursos disponibles.

			¿Cuáles son las principales diferencias entre las técnicas cualitativas y las cuantitativas? En la siguiente tabla recogemos los aspectos más relevantes:

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							
							Técnicas cuantitativas

						
							
							Técnicas cualitativas

						
					

					
							
							Número de sujetos entrevistados.

						
							
							Grupos muy amplios (más de 100 personas).

						
							
							Grupos reducidos. Depende de la técnica.

						
					

					
							
							Coste económico.

						
							
							Mayor.

						
							
							Menor.

						
					

					
							
							Duración de los estudios.

						
							
							Meses.

						
							
							Días/meses.

						
					

					
							
							Se pueden extrapolar los resultados.

						
							
							Sí.

						
							
							No.

						
					

					
							
							Tipo de contenidos a estudiar.

						
							
							Cualquier dato que pueda expresarse en forma numérica.

						
							
							Opiniones, percepciones, actitudes, motivaciones, etc.

						
					

					
							
							Incluyen proceso de muestreo.

						
							
							Sí.

						
							
							No.

						
					

					
							
							Tipo de técnicas variadas.

						
							
							Encuesta.

						
							
							Variadas: individuales y grupales.

						
					

					
							
							Objetivo o subjetivo.

						
							
							Objetivo.

						
							
							Parcialmente subjetivo.

						
					

					
							
							Forma de expresar los resultados.

						
							
							Numérica.

						
							
							Con palabras.

						
					

				
			

			Resumiendo dicha tabla, podemos decir que:

			—La investigación cualitativa es subjetiva, se realiza a grupos pequeños de personas y, por tanto, sus resultados no son extrapolables al resto de la población. De ahí su carácter exploratorio. Nos permite conocer qué preguntas y/o contenidos debe incluir el estudio cuantitativo.

			—La investigación cuantitativa es objetiva, aportando datos cuantificables, expresados numéricamente y extrapolables al resto de la población. Se sirve de los datos de la investigación cualitativa para mejorar su efectividad.

			
1.4. POSIBLES USOS DE LAS TÉCNICAS CUALITATIVAS

			Las técnicas de investigación cualitativa se pueden utilizar para distintos fines. Rabadán y Ato destacan los siguientes (2003, p. 24):

			—Investigaciones de naturaleza exploratoria: obtener información previa y tentativa acerca de áreas sobre las que apenas se tienen conocimientos, para familiarizarse con ellas.

			—Investigaciones de finalidad explicativa sobre la base del conocimiento de actitudes, necesidades, motivaciones y creencias.

			—Evaluación de actividades de marketing y publicidad antes de realizar grandes inversiones, tanto para la captación de ideas motrices como para pretest de anuncios, productos y servicios.

			—Conocimiento del léxico de los consumidores de cara a presentar eslóganes y nombres de producto correctos, llamativos y adecuados.

			En cada una de las técnicas ofreceremos ejemplos concretos de posibles aplicaciones de dichas técnicas, pero estos ejemplos nos permiten hacernos una idea de los usos genéricos de este tipo de investigación.

			
1.5. SALIDAS LABORALES DEL INVESTIGADOR DE MERCADOS

			Si soy experto en investigación de mercados, ¿a qué puestos laborales podría optar? Algunos de ellos serían estos:

			—Departamento de recursos humanos de empresas: las técnicas cualitativas nos permiten conocer mejor al personal del que dispone la empresa o al que va a contratar: personalidad, carácter, motivaciones… Así podemos elegir el mejor perfil de candidato y evitar personalidades problemáticas en nuestra empresa.

			—Empresas de estudios de mercados: un especialista en investigación de mercados podría trabajar como entrevistador o moderador de las distintas técnicas a realizar.

			—Analista comercial: el uso de las técnicas cualitativas nos permite conocer la realidad del mercado laboral, de acuerdo a las opiniones y percepciones de los consumidores.

			«Entre los investigadores de los equipos en investigación social y de mercado en Comunicación, resulta preferida la formación psicológica y sociológica de los investigadores (entre ambas, un 50 % aproximadamente), aunque para un 21 % de estos mismos encuestados también se vea de utilidad la formación universitaria en Comunicación» (Caffarel, Gaitán, Lozano y Piñuel, 2018, p. 93).

			Estos autores hacen hincapié en algo muy importante: la formación psicológica como parte del bagaje que debe tener todo buen investigador de mercados. A esto se debe sumar no solo formación en la puesta en práctica de estas técnicas, sino también formación en materia de mercado laboral, marketing, publicidad y áreas afines.

			
1.6. RECOMENDACIONES PARA GESTIONAR LAS TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN CUALITATIVA

			A la hora de llevar a cabo técnicas de investigación cualitativa es conveniente seguir estas recomendaciones:

			—Ambiente adecuado:

			•El espacio en el que desarrollemos la técnica debe ser adecuado al número de personas que van a intervenir en la misma.

			•La decoración debe ser sencilla y funcional, con colores neutros, para evitar distracciones por parte de los participantes.

			•En muchas de las salas habilitadas para estas reuniones se dispone de un espejo, que oculta un segundo espacio en el que otros investigadores y/o las personas que han encargado la investigación pueden ver en directo el desarrollo de la reunión.

			—Repartir de forma equilibrada las intervenciones de los participantes:

			•El moderador debe procurar que todos los participantes realicen libremente sus intervenciones, sin sentirse intimidados por nadie.

			•Es muy importante identificar los roles del grupo y tomar las medidas necesarias para lograr tal equilibrio.

			•Es fundamental la actitud del moderador, que siempre debe mostrarse respetuoso y comprensivo con el entrevistado.

			A lo largo del libro ofreceremos consejos más concretos para poder poner en práctica estas actuaciones y conseguir que nuestra técnica de investigación sea todo un éxito.

			
1.7. COMUNICACIÓN NO VERBAL

			En las técnicas cualitativas es muy importante saber interpretar la comunicación no verbal, esto es, los gestos que hace nuestro cuerpo de forma involuntaria e inconsciente, los cuales nos ofrecen mucha información sobre el sentido del mensaje.

			La comunicación no verbal incluye tanto «el movimiento de los ojos como las manipulaciones, las posturas del cuerpo (por ejemplo: si estamos sentados con las piernas cruzadas y echados hacia delante), la forma de aproximarse a algo o alguien o la forma de andar, entre otros muchos» (Anta, 2017, p. 31).

			De hecho, muchas veces es esa comunicación no verbal la que confirma o desmiente el mensaje o incluso lo matiza. Es más, como bien explica Baró, «en general, depositamos más confianza en los mensajes no verbales que en los verbales, especialmente si entran en contradicción. Pensamos que son más sinceros y espontáneos. Creemos que las personas pueden engañar más fácilmente con la palabra, aunque esto no es siempre así» (2018, p. 28).

			De ahí la necesidad de conocer los gestos más relevantes de nuestra comunicación no verbal, aquellos que nos podemos encontrar en el desarrollo de una técnica de investigación cualitativa y que nos pueden aportar mucha información acerca del entrevistado, su sinceridad y sus respuestas.

			A continuación, vamos a señalar algunos de los casos de comunicación no verbal más frecuentes y que nos pueden ser de más utilidad en el desarrollo de nuestras técnicas de investigación cualitativa (Anta, 2017):

			—Brazos cruzados y puños apretados: indica actitud hostil (figura 1.1).

			—Apretar los dedos entrecruzados: indica enfado (figura 1.2).

			—Piernas cruzadas por los tobillos y hacia dentro o piernas estiradas cruzando los tobillos: indica temor porque no se está diciendo la verdad (figuras 1.3 y 1.4).

			—Sujetarse las manos por detrás de la espalda, entre el codo y la muñeca: ira contenida (figura 1.5).

			[image: ]

			Otros gestos que conviene conocer son estos:

			—Cogerse las mano s: indica cierto temor a una situación desconocida.

			—Mirar fijamente, más de lo que sería considerado normal: quiere saber si nos estamos creyendo lo que dice.

			—Poner la mano en la boca: indica que la persona no quiere hablar.

			—Poner la mano detrás de la nuca: quiere decir que tiene dudas sobre lo que ha contado.

			
1.8. PASOS PREVIOS PARA LLEVAR A CABO UNA INVESTIGACIÓN CUALITATIVA

			A la hora de comenzar a realizar nuestro estudio cualitativo es muy importante seguir estos pasos y tenerlos bien definidos:

			1.¿Cuál es el objetivo de mi investigación?: se refiere a cuáles son las respuestas que debo obtener, es decir, los objetivos o preguntas que nos han planteado para resolver en dicha investigación. Las respuestas que ofrezcamos a dichos objetivos, a través del desarrollo de las técnicas, serán fundamentales para que la empresa que nos ha encargado el estudio tome decisiones (en base a los problemas o cuestiones que quiere resolver).

			2.¿Qué técnica, de todas las disponibles, es más adecuada para mi objetivo de investigación?: debo elegir aquella cuyas características se adapten mejor a mis necesidades. Esto implica conocer todas las técnicas de investigación cualitativas, así como sus ventajas, aplicaciones, procedimientos y costes.

			3.¿Qué características deben tener los participantes en la investigación?: debo definir qué características deben cumplir las personas que participen en la técnica de investigación elegida, de acuerdo al target que ha marcado la empresa/marca que encarga el trabajo.

			EJEMPLO: una marca de agendas en papel nos encarga una investigación para conocer qué factores influyen a la hora de comprar una agenda organizadora. El target de la marca son mujeres de entre 18 y 45 años, que trabajen fuera del hogar.

			—Objetivo: conocer cuáles son los factores determinantes a la hora de comprar una agenda en papel.

			—Técnica más apropiada: entrevistas en profundidad o focus group.

			—Target: mujeres de entre 18 y 45 años que trabajen fuera del hogar.

			
1.8.1. La herramienta SACC

			SACC es un novedoso sistema de control de reclutamiento cualitativo creado en 2014 por ANEIMO. Su objetivo es evitar que haya repeticiones de los participantes de las técnicas y asegurar la idoneidad de los mismos.

			Como bien se explica en la página web de la asociación, su funcionamiento es sencillo:

			1.La empresa de investigación accede a la aplicación.

			2.El siguiente paso es meter el DNI del potencial «participante» en la investigación.

			Los criterios de validez son no haber asistido en los últimos doce meses a otro estudio del mismo sector y no haber asistido en los últimos seis meses a ningún estudio en ninguna empresa del sistema.

			
1.9. OTRAS CUESTIONES A TENER EN CUENTA

			—Las segmentaciones sociodemográficas sirven cada vez menos a la hora de explicar los hábitos de consumo de los usuarios. Por el contrario, las variables psicográficas (personalidad, estilo de vida, intereses, etc.) cobran protagonismo. En este enlace web puedes obtener más información. https://www.investigacionmercados.es/7-reflexiones-iiex-2019/.

			—La web «investigación de mercados» elaboró un ranking de los 25 investigadores más influyentes en Twiter. En el listado se cuelan tres nombres españoles: Agustín Madariaga (posición 13), Joaquín Bretcha (posición 16) y Xavier Moraño (posición 19). Os animo a que busquéis sus perfiles en Internet y conozcáis su trayectoria profesional. El enlace web: es https://www.investigacionmercados.es/q1-2018-los-25-investigadores-mas-influyentes-en-twitter/.

			—La web «elEconomista.es» cifra en 600 el número de empresas de investigación de mercados en España. Puedes consultar la información completa en este enlace web: https://empresite.eleconomista.es/Actividad/INVESTIGACION-DE-MERCADO/.

			—La Fundación para la Investigación Social Avanzada publicó una noticia con los mejores programas informáticos para realizar el análisis de los datos cualitativos. Estos serían: Atlas.ti; QSR Nvivo; QDA Miner; Aquad. Sus principales funcionalidades que ofrecen son búsqueda y recuperación de texto, vinculación de elementos y mapas conceptuales. Puedes consultar la información completa en este enlace: https://isdfundacion.org/2017/09/25/software-de-investigacion-social-y-de-mercados-investigacion-cualitativa/.

			
1.10. CÓMO ELABORAR EL INFORME FINAL

			Una vez que realicemos la técnica de investigación cualitativa que proceda para nuestra investigación, debemos realizar un informe final que recoja los resultados y conclusiones. A continuación presentamos un modelo de documento, que se puede aplicar a todo tipo de investigación cualitativa:

			1.Información base. En este apartado se debe responder a las siguientes cuestiones:

			—¿Quién ha realizado el estudio?

			—¿Para quién se ha realizado el estudio?

			—Objetivos de la investigación.

			—Nombres de las personas que realizan el estudio.

			2.Justificación de la muestra:

			—Descripción del segmento de población que se quiere estudiar en la investigación.

			—Justificación de la elección de los participantes de la técnica.

			3.Realización de la técnica:

			—Técnica o técnicas utilizadas para la investigación.

			—Descripción del proceso de las técnicas: cómo se ha desarrollado (pasos seguidos), incidencias, número de participantes, duración, lugar de realización y fecha de realización.

			4.Elaboración de las conclusiones finales. Este es el apartado más importante del informe, ya que será el que ofrezca la información necesaria para que la empresa que ha contratado el estudio pueda conseguir sus objetivos marcados.

			Aquí se realiza una conclusión exhaustiva de acuerdo a los resultados de la técnica y/o técnicas realizadas, respondiendo a los objetivos e hipótesis planteadas al inicio de la investigación.
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