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Presentación

			En el prólogo de un libro suele hacerse una breve semblanza del autor y una visión del contenido, dirigidas a suscitar o aumentar el interés del posible lector para favorecer su compra y lectura. Empezaré por esto último. Recomiendo que adquieran, lean y utilicen este manual todas las personas a quienes inicialmente va dirigido: estudiantes y profesionales del Marketing y de la Psicología. Extiendo la recomendación a todas aquellas cuya profesión incluya el trato directo con otras y empleen diariamente la entrevista, la reunión, la negociación, la comunicación eficaz y otras técnicas. Les será también muy útil la información y los ejemplos prácticos expuestos para mejorar sus habilidades sociodirectivas.

			Las técnicas cualitativas de investigación son un conjunto de herramientas útiles y relevantes en campos muy diversos de las Ciencias Sociales y Económicas y de las Ciencias de la Salud. Como psicólogo debo destacar la importancia de la entrevista en el diagnóstico y en la toma de decisiones en ámbitos como la Psicología Clínica y los Recursos Humanos. Este mismo rango de importancia puede extenderse, además de al Marketing, a los estudios de opinión pública y de tendencias electorales, muy relevantes en las Ciencias Políticas y en la Sociología. La exposición de ellas, cimentada en datos empíricos e ilustrada con ejemplos prácticos, enriquece este manual. Su contenido procede de la práctica profesional, investigadora y docente del autor, Rafael Rabadán Anta, y estoy convencido de que los lectores aprenderán y disfrutarán con su lectura.

			Las técnicas clásicas de observación del comportamiento o el empleo de grupos focales para estudiar problemas y posibles soluciones están plenamente vigentes. Podría uno pensar que no es así, en estos tiempos del manejo de datos masivos —Big data—, de los análisis automatizados de imagen y de los programas o algoritmos de la llamada Inteligencia Artificial. Ni siquiera en el ámbito sanitario encontramos avances basados en tales instrumentos «modernos» cuando acudimos a nuestro centro de salud, aquejados por una dolencia o con una inquietud. Queremos entonces encontrar un profesional que nos escuche, nos atienda bien y nos ofrezca la mejor solución disponible. Los seres humanos somos sensibles a la cercanía, difícilmente salvable —como la reciente pandemia nos ha enseñado— por medio de videoconferencias. Sin duda, se irán incorporando los nuevos instrumentos a estos menesteres, pero no van a escaparse fácilmente del escrutinio acerca de su eficacia y validez para abordar cuestiones sociales complejas. Y esa es una de las enseñanzas de este libro: solo el rigor científico otorga valor a una técnica, no su novedad o la sofisticación matemática o la ingeniería en que se base.

			Conozco desde hace muchos años a Rafael Rabadán, Rafa, que primero fue alumno mío en la carrera, después compañero en la facultad y amigo. Le respeto y admiro tanto por sus cualidades docentes e investigadoras como por tratarse de una persona cultivada. Posee un relevante número de publicaciones y ha participado en proyectos de investigación —incluyendo algunos europeos— sobre los temas tratados en este volumen. Destaco entre sus obras la primera «versión» de este manual (2003), que tuve el placer de leer en su día y la necesidad de consultarlo de cuando en cuando. A nivel personal, compartimos aficiones, entre ellas la literatura y el cine.

			Quiero resaltar varias cualidades de Rafa que lo ponen aparte y por encima de otros colegas, valores que, de una forma u otra, se manifiestan en el texto. Su carrera docente e investigadora es interdisciplinar, algo raro en las universidades españolas; procede de la empresa privada —con diversas responsabilidades en la misma— y ahora trabaja en esta empresa pública que es la universitaria, si bien sigue muy vinculado al mundo empresarial. Tal singularidad aporta riqueza y variedad a esta especialidad transversal que es la Metodología de las Ciencias del Comportamiento. La carrera lineal —a menudo monotemática— de la mayoría de los docentes procede de la concentración en un único tema o especialidad que exige la dedicación casi exclusiva del investigador al mismo, con el empleo de un método similar durante años. Esta situación contrasta con el mundo externo, caracterizado por la complejidad e incertidumbre. Existe también en este campo una presión notable procedente de la inmediatez y gravedad de muchos de los temas que aborda. Entre ellos, problemas como el cambio en la conducta del consumidor y sus efectos sobre el tejido comercial tradicional, las mutaciones en el mercado de trabajo, la adaptación de los migrantes a su nuevo país o la polarización política. En cualquiera de las facetas que se considere existen numerosas variables interrelacionadas, que hacen difícil su estudio y previsión precisa. Es frecuente que las técnicas y soluciones métricas convencionales se queden cortas y no se puedan aplicar. Es ahí donde estas técnicas cualitativas, en combinación con otras que puedan aumentar su poder descriptivo, inferencial o explicativo —como las técnicas cuantitativas, con las que a menudo el investigador ambicioso puede triangular—, justifican un lugar donde destaca el conocimiento y el saber de Rafael Rabadán.

			Puede decirse además del autor que ha sido cocinero antes que fraile, ya que domina un tema que ha conocido de forma profesional. Trabajó en dos empresas privadas, en una como responsable de marketing y ventas y en la otra como gerente, por lo que, en contraste con algo que tristemente sucede en las universidades, conoce con propiedad aquello de lo que habla en sus clases —y aquí escribe— en relación a los aspectos prácticos de su materia. Este conocimiento de la vida real es una cualidad que no abunda en el mundo académico.

			Por otra parte, el autor labró su sólida formación metodológica en uno de los departamentos más prestigiosos de España, bajo la tutela del reconocido profesor e investigador Manuel Ato. La buena escuela hace buenos maestros y su quehacer, plasmado en este libro, refleja la calidad de sus formadores, evidenciada a lo largo de las páginas que siguen. También le aporta ventaja frente a ciertos hiperbólicos profesores de oropel y autobombo que adornan algunas escuelas de negocios.

			De su currículum quisiera destacar una actividad pionera de Rafa Rabadán —y, bajo su coordinación, de otros profesores y profesoras de Universidad— en los últimos años en el ámbito de los Recursos Humanos y el autoconocimiento. Se trata de sus cursos, talleres y publicaciones sobre la gestión del fracaso. Este conocimiento aplicado es un saber necesario y oportuno en una sociedad orientada al rendimiento «brillante» y al éxito. El fracaso es un compañero fiel que no solo trae consecuencias dolorosas, sino que ofrece una oportunidad magnífica para mejorar. Decía Schopenhauer que los contratiempos son la esencia de la vida. Y no hay mejor tarea a aprender que aprovechar lo que en principio fue una desgracia o un error para transformarlo en una oportunidad de mejora.

			Todos aquellos que tengan la suerte de leer este manual descubrirán que el rigor en la aplicación de una metodología es el que lleva a conseguir resultados fiables y provechosos en diversos campos profesionales. Lo van a comprobar en los capítulos que siguen.

			JOSÉ MARÍA MARTÍNEZ SELVA

Catedrático de Psicobiología en la Universidad de Murcia. Autor, entre otros ensayos, de Marketing de servicios profesionales, Estrés laboral y Manual de comunicación persuasiva para juristas.
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Las técnicas cualitativas en la investigación comercial y psicológica

			
1.1. INTRODUCCIÓN: RELEVANCIA Y UTILIDAD DE LAS TÉCNICAS CUALITATIVAS EN EL MARCO DE LA PRÁCTICA PROFESIONAL

			Existen diversas cuestiones a las que, por diversos motivos, conscientes o inconscientes, no solemos dar respuestas sinceras. Suponen a menudo «temas tabú», donde la autocensura y el afán de expresar lo socialmente deseable —lo políticamente correcto— sesga a menudo la autenticidad de las respuestas; en el apéndice A presentamos unas cuantas cuestiones de este tipo1.

			En esta «caja negra» de cada persona, suele decirse que todas albergamos tres vidas2: la pública, la privada y la secreta; la indagación —dentro de los necesarios límites ético-deontológicos— en aspectos relevantes de las dos últimas constituye el principal desafío epistemológico para las técnicas cualitativas de investigación. Las técnicas englobadas dentro de lo que se denomina metodología cualitativa pretenden ser un instrumento para indagar en tales áreas ocultas de la personalidad, para encontrar respuestas a cuestiones que habitualmente afectan a los hábitos y motivos más ocultos de las personas, difícilmente «sondeables» mediante otras metodologías. Porque esa «zona oscura» es, al fin y al cabo, la que más determina nuestra personalidad y conducta: como escribía José Saramago en la novela Ensayo sobre la ceguera (1995), «dentro de nosotros existe algo que no tiene nombre y eso es lo que realmente somos».

			En el apéndice B presentamos posibles contenidos de esas tres vidas, donde se advierte que, atendiendo al volumen del texto dedicado, entre la privada y la secreta suponen el 90 % aproximado de nuestras vivencias, un tamaño que recuerda a la proporción sumergida del iceberg y que, por otra parte, justifica la aplicación de técnicas que permitan indagar en estas áreas —sumergidas, latentes también— de nuestra vida.

			Malhotra (2008) propone, como ejemplo ilustrativo de lo anterior, el caso frecuente de individuos que adquieren un automóvil muy costoso para contrarrestar posibles sentimientos de inferioridad, ya sea esta de tipo profesional, intelectual, física, de estatus educativo/social… Sin embargo, si se les pregunta sobre el motivo de tal desembolso —desmesurado, aparentemente irracional—, los mecanismos de defensa del comprador actuarán para disfrazar la causa última —o más profunda— de su decisión, con probables respuestas del tipo «Obtuve un precio inmejorable» o «Le hacía ilusión a mi familia y no pude negarme». El segmento de los automóviles todoterreno/4 × 4, gran parte de los cuales apenas se usan para recorrer terrenos abruptos, se ha revelado en los últimos años como un productivo marco para estudiar aspectos ocultos de la personalidad «no pública» del consumidor.

			Si la experiencia y la intuición constituyen los dos apoyos fundamentales del científico para avanzar por el camino del descubrimiento y el progreso —como nos explicaba en la carrera el profesor Manuel Ato—, la creatividad y la perspicacia son también fundamentales para el investigador que pretende adentrarse en el intrincado mundo de las motivaciones y las creencias que impulsan el comportamiento humano. En el apéndice C mostramos un ejemplo de hasta qué punto dichas cualidades son necesarias para la investigación de cualquier tipo, especialmente cuando intentamos conseguir información de las poderosas vidas privada y secreta.

			El carácter que se ha denominado exploratorio de las técnicas cualitativas consiste en diseñar, partiendo de unas pocas ideas e intuiciones, un sistema de recogida de información adaptativo y flexible que permita representar los deseos, motivos profundos y comportamientos del consumidor —en contextos comerciales— o del paciente —en ámbitos psicológicos— con la mayor espontaneidad y, por tanto, veracidad posible. Un estudio más ambicioso puede triangular3 añadiendo técnicas cuantitativas, a las que a menudo se atribuye un carácter confirmatorio —y complementario— sobre las anteriores.

			Báez y Pérez de Tudela (2009) aprecia dos rasgos esenciales de la investigación mediante esta familia de técnicas. Uno positivo, que denomina el valor de lo cualitativo, referido a la longevidad de sus resultados, ya que los estudios y sus conclusiones sobre motivaciones, creencias, actitudes, juicios —y prejuicios— y deseos tienden a permanecer estables durante largos períodos temporales, manteniendo una validez y vigencia ajenas a otros tipos de estudio. Y un rasgo negativo, el desconocimiento de lo cualitativo, dado que gran número de profesionales apenas aplican metodología cualitativa, por resultarles bastante desconocida frente a la más convencional y extendida cuantitativa —encuestas, experimentos, paneles, etc.—, e incluso, cuando han leído o estudiado algo sobre métodos cualitativos, ha sido restringido a un par de técnicas, por lo general el grupo de enfoque y la entrevista; el mismo autor sugiere varios agentes «causales» —culpables— de dicha ignorancia sobre una metodología tan útil.

			
1.2. CRITERIOS DE CLASIFICACIÓN Y USO PARA LAS TÉCNICAS CUALITATIVAS

			A partir del divulgado modelo sobre dos grandes paradigmas de investigación, el experimental y el asociativo (p. ej., Ato, 1991, 1995), dentro del segundo, y junto a las metodologías de encuesta/selectiva —criterio de representatividad— y de observación —criterio de realismo— podemos incluir como tercera alternativa las técnicas cualitativas, donde, en contraste con las anteriores, predomina el criterio de calidad de las respuestas. Otros autores ajustan tal dicotomía a una perspectiva cuantitativa frente a una cualitativa a la hora de guiar la investigación (p. ej., Alvira, 1982; Reichardt y Cook, 1982; Anguera, 1985; Álvarez, 1986; Dávila, 1994), si bien señalan que la disyuntiva puede superarse atendiendo al carácter complementario —no excluyente— entre ambas visiones.

			Según proponen Rabadán y Ato (2003), a partir de las clasificaciones de varios autores (Fernández-Nogales, 1999; Grande y Abascal, 2000), los métodos cualitativos pueden dividirse en cinco familias, a las que los primeros autores dedican sus correspondientes capítulos en este orden: grupales, de entrevista, observacionales, proyectivas y subjetivas. En un mismo proceso de investigación pueden aplicarse diversas técnicas, no siendo excluyentes entre sí; suele recomendarse la triangulación/combinación de varias de ellas, a veces junto a técnicas de corte cuantitativo —p. ej., encuestas y paneles—, lógicamente en la medida de su factibilidad, dependiendo de recursos humanos, temporales, presupuestarios… (Ponterotto y Grieger, 1999).

			Las técnicas cualitativas pueden contemplarse según dos criterios taxonómicos más generales (Fernández-Nogales, 2002; Rabadán y Ato, 2003):

			a)Una primera clasificación general puede establecerse teniendo en cuenta el empleo de grupos o de individuos:

			1.En el primer caso se engloban las técnicas grupales, como las técnicas de reunión o dinámicas de grupo.

			2.En el segundo todas las demás, que pueden denominarse técnicas individualizadas, donde se suele conseguir una mayor profundidad en las respuestas de cada persona.

			b)Una segunda taxonomía se establece en relación a si se da abiertamente a conocer o no el objetivo del estudio a los participantes:

			1.Al primer tipo pertenecen las técnicas directas, siendo aquí las principales la entrevista y las dinámicas grupales.

			2.Las técnicas indirectas, al contrario, suelen ocultar sus objetivos a los sujetos, como es habitual al aplicar las técnicas proyectivas, las subjetivas y a menudo las observacionales.

			Anguera (1995b) sugiere establecer una gradación según la naturaleza de los datos, dando lugar a una propuesta del tipo:

			1.Observación directa (p. ej., observación participante y autoobservación).

			2.Conducta verbal transformable en material documental (p. ej., entrevistas en profundidad y discusiones grupales).

			3.Material documental (p. ej., documentos personales y registros biográficos).

			Ortega (1990, 1998a) propone una organización de los estudios más exhaustiva, que atiende a cinco ejes taxonómicos:

			A)Según el tipo de información utilizado:

			1.Estudios de gabinete/consulta.

			2.Estudios de campo.

			3.Estudios mixtos.

			B)Según la naturaleza de la información utilizada:

			1.Estudios cualitativos.

			2.Estudios cuantitativos.

			3.Estudios mixtos.

			C)Según las áreas y objetivos de la investigación:

			1.Estudios sobre el comportamiento del consumidor/paciente.

			2.Estudios sobre la demanda y las ventas.

			3.Estudios sobre los productos.

			4.Estudios sobre la publicidad.

			5.Estudios sobre la promoción de ventas.

			6.Estudios sobre la distribución.

			7.Estudios sobre el entorno económico, jurídico y tecnológico.

			D)Según la técnica de recogida de información:

			1.Encuestas ad hoc.

			2.Encuestas ómnibus.

			3.Paneles de consumidores y detallistas.

			4.Observación.

			5.Experimentación.

			6.Pseudocompra.

			7.Entrevistas en profundidad.

			8.Técnicas grupales.

			9.Técnicas proyectivas.

			E)Según la función que cumplen:

			1.Estudios descriptivos.

			2.Estudios exploratorios.

			3.Estudios explicativos o causales.

			4.Estudios predictivos.

			5.Estudios de control.

			Según esta perspectiva múltiple, la investigación cualitativa participaría de una o varias dimensiones en cada apartado, como tendremos ocasión de comprobar mediante los supuestos y ejemplos incluidos a lo largo de este texto. Así, dentro del criterio A podría ser de los tres subtipos; del criterio B, primer y tercer subtipo; del criterio C, acometer cualquiera de tales objetivos; de las técnicas citadas como criterio D, la cuarta y las cuatro últimas —sin olvidar las técnicas subjetivas, que allí no se citan—, y del criterio E las funciones exploratorias y explicativas son sus «puntos fuertes», si bien las descriptivas e incluso las predictivas no son ajenas a sus posibilidades.

			Centrándonos, para sintetizar, en los estudios cualitativos (epígrafe B.1), Ortega (1998a: 34) los define como aquellos que «utilizan una información relativa a aspectos internos del comportamiento humano, como son las actitudes, las creencias y las motivaciones, respondiendo normalmente al porqué de la conducta humana. La información necesaria para estos estudios procede de las fuentes externas primarias4, obteniéndose mediante técnicas de carácter psicológico. Además, la información obtenida procede de un reducido número de personas, lo que, junto a las características psicológicas5 de la propia información, hace que sus conclusiones no puedan generalizarse a toda la población en términos estadísticos». Tal inferencia o generalización de conclusiones de una muestra a su población de referencia será tarea de los estudios cuantitativos, usualmente en una fase posterior y complementaria a los cualitativos.

			Según Fernández-Nogales (2002: 49), «actualmente una gran parte del éxito de las empresas depende de su capacidad para conocer, escuchar y observar a las personas y poder adaptarse a sus necesidades; los estudios cualitativos cada vez son más utilizados para conocer las motivaciones profundas de los individuos y poder comprender mejor su comportamiento». El creciente aprendizaje y sensibilización popular en materia de consumo y derechos, junto al apoyo legal de ciertos organismos públicos y privados que resguardan tales derechos —como las asociaciones de consumidores—, han hecho que la mayoría de las empresas6 empiecen a considerar al consumidor como alguien exigente, formado, selectivo y crítico ante los productos y la publicidad, como un ser no ingenuo ni maleable que merece un estudio a fondo (Kotler y otros, 2000; Pérez-Martín, 2000).

			Por otra parte, atendiendo a la creciente vigilancia de la calidad en todas las instituciones públicas y privadas, dentro de los estudios para implantar un plan de calidad se plantea siempre una etapa cualitativa, ya que su metodología permite entender cómo percibe el público, cómo piensa, cómo reacciona, permitiendo comprender las causas de estas percepciones y respuestas; la panorámica I+D no puede ignorar estos métodos (González, 1995). Un estudio cualitativo aporta un diagnóstico significativo y permite identificar claramente los aciertos y los errores, los aspectos positivos y negativos, los detalles de mayor y menor eficacia de las acciones propias y de las de otras personas, instituciones o empresas. Esta encomiable capacidad diagnóstica e interpretativa no puede lograrse solo mediante técnicas cuantitativas, en opinión de Denis (1995).

			En cuanto al dilema de decidir cuándo aplicar metodología cualitativa o cuantitativa, Quintanilla (2008) propone lo siguiente:

			—Las técnicas cualitativas deben emplearse, con carácter exploratorio, cuando apenas exista información sobre el objeto de estudio o bien esta resulte ambigua (p. ej., uso preliminar de técnica Delphi para elaborar una encuesta); la observación documental con que se inicia una investigación rigurosa es en sí cualitativa.

			—Cuando dicho objetivo consista sobre todo en comprender/explicar el comportamiento, conocer sus motivos y porqués.

			—Cuando, además de las respuestas meramente verbales, son importantes otras más profundas/subjetivas —reflejo de la vida privada/secreta— y la observación de expresiones no verbales.

			—Cuando no es relevante la generalización/inferencia de respuestas mediante su cuantificación y tratamiento estadístico.

			Como apuntábamos en el apartado previo, la estrategia de uso más recomendable sería, por tanto, comenzar aplicando técnicas cualitativas, construyendo después cuestionarios o realizando experimentos —si procede— para obtener datos cuantificables y generalizables a la población.

			
1.3. CUÁNDO EMPLEAR TÉCNICAS CUALITATIVAS EN LA  INVESTIGACIÓN: ALGUNOS EJEMPLOS

			Las investigaciones —tanto las de orientación marquetiniana como psicológica— suelen comenzar con la recogida de información cualitativa; de ahí su mencionado sentido exploratorio. Las técnicas cualitativas emplean muestras pequeñas de sujetos, en ocasiones un reducido panel de expertos en una materia, y generan hipótesis que muchas veces serán puestas a prueba en un estudio posterior con muestras mayores y técnicas cuantitativas, por ejemplo mediante encuestas.

			Seymour (1988) define los datos cualitativos como descripciones de situaciones, sucesos, personas, interacciones y conductas observadas, así como relatos directos de experiencias personales, actitudes, creencias y pensamientos. Si bien tal definición incluye varios grupos de las técnicas que trataremos —como las observacionales, las entrevistas y las dinámicas grupales—, obvia otras técnicas de gran interés, especialmente las proyectivas y las subjetivas, donde no es tan importante el «relato directo», como la información intencional o inconscientemente oculta que se pueda extraer de cada persona, no filtrada por sesgos adaptativos.

			Autores como Bello y otros (1996), Burn y Bush (1998), Grande y Abascal (2000) o Martínez (2008) resumen las aplicaciones de la metodología cualitativa en:

			—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 en base al 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.

			Estas y otras funciones de las técnicas cualitativas vamos a ilustrarlas con el recurso de un producto concreto, las cámaras fotográficas:

			a)Se desean investigar las «razones» que subyacen en el comportamiento del consumidor y no pueden descubrirse a través de métodos con preguntas directas, como los motivos latentes que el consumidor pueda desconocer, sea incapaz de explicar conscientemente o bien no esté dispuesto a admitir: ¿Por qué a mucha gente le gusta fotografiarse junto a monumentos, cuando puede conseguir postales y otras imágenes de los mismos más baratas —decenas en Internet— y de mejor calidad? ¿Por qué tanta gente llega a lugares con la cámara o el teléfono móvil por delante, con la ansiedad de hacer una foto o un «selfie» antes de disfrutar del entorno real, en 3D, y tras recorrerlo elegir la mejor ubicación para tomar imágenes?

			b)Antes de realizar una encuesta, y con el fin de diseñarla adecuadamente, sin olvidar contenidos y cuestiones relevantes, se suele realizar una investigación exploratoria del mercado para una gama de productos/servicios: ¿Qué aspectos valora usted más, cuáles menos y por qué en una cámara fotográfica? ¿Se informa sobre la calidad de la lente o atiende más a aspectos secundarios/triviales?

			c)Se estima necesario indagar en un nuevo mercado o un área comercial ignorada hasta el momento, y no hay pistas de por dónde podría ir el estudio o incluso de si resultaría interesante de cara a encontrar diferencias de criterio en la población: ¿Cree que el peso de una cámara de fotos influye decisivamente al elegirla? ¿Le causaría buena impresión una cámara muy ligera, sin apenas material metálico?

			d)Cuando la investigación convencional ha fracasado, resulta aconsejable profundizar en el análisis y la explicación de un comportamiento: ¿Por qué a tanta gente le gusta fotografiarse en blanco y negro o en sepia, si se pierde la información cromática? ¿Solo por razones «artísticas» o «nostálgicas»?

			e)Ofrecer estímulos que induzcan al desarrollo de la creatividad para producir mensajes innovadores ante las adormecidas o saturadas conciencias de los consumidores: ¿Qué nuevas prestaciones de una cámara y qué eslóganes promocionales podrían llamar nuestra atención sobre la misma? ¿La conectividad a Wifi le resulta relevante?

			f)Buscar siempre una terminología expresiva y comprensible para el consumidor, sobre todo cuando el mensaje y el producto van dirigidos a estratos poblacionales con jerga propia, como menores, adolescentes o inmigrantes: parte del éxito de la cámara Instamatic lanzada por Kodak en los 70 se debió a un acrónimo que aunaba los conceptos instantánea+automática; Polaroid consiguió que su marca se convirtiera en metonimia7 de un sistema de revelado fotográfico inmediato.

			g)Además, el uso de estas técnicas permite prevenir expresiones malsonantes o «desafortunadas» a la hora de designar un nuevo producto/servicio, que podrían provocar su rechazo una vez superada la parte anecdótica8.

			Una de las principales cualidades de este conjunto de técnicas es su enorme flexibilidad, la cual les permite adaptarse a casi cualquier objetivo de investigación. Como afirma Báez y Pérez de Tudela (2009: 43), «la investigación cualitativa no se ve limitada por la temática que se quiera investigar». Fernández-Nogales (1999) apunta algunas de sus posibilidades de aplicación:

			—Recursos Humanos: selección de personal, control y evaluación, estudios de clima laboral, necesidades formativas.

			—Estudios de clientes/pacientes: satisfacción, perfil, fidelidad.

			—Innovación: estudios de imagen y grado de satisfacción para la renovación de productos y servicios, nuevas tendencias.

			—Comunicación: pretest y postest publicitarios, estudios de símbolos, denominaciones, logos y lenguajes.

			—Competencia: observación de estrategias y actuaciones de los competidores, entre ellos de otras instituciones y consultas profesionales.

			El mismo autor resume así el progreso de esta línea metodológica: «Es evidente la necesidad de conocer profundamente los deseos del consumidor/cliente/paciente para ofrecerle los conceptos/servicios adecuados a sus características personales. Por este motivo es creciente el número de institutos y agencias de investigación que realizan estudios basados en la aplicación de estas técnicas» (op cit., p. 204). Es interesante consultar el cuadro sobre áreas de aplicación de la investigación comercial que este autor propone en una obra posterior (Fernández-Nogales, 2002: 21), especificando un buen número de aplicaciones a partir de una división en cinco subáreas: mercado, producto, precio, comunicación y distribución.

			Partiendo de su estrecha relación con la Psicología Social, el Psicoanálisis y las teorías dinámicas de la personalidad asociadas a esa corriente, la investigación cualitativa se dirige a la recogida, análisis e interpretación de datos que, en su mayor parte, no son objetivamente mensurables, pues difícilmente pueden codificarse o sintetizarse en forma numérica, excepto en algunas situaciones que abordaremos al tratar técnicas como la Delphi, el grupo nominal, el diferencial semántico, la metodología Q o el análisis de la codificación y el acuerdo dentro de las técnicas observacionales. Esta dificultad —o falta de comodidad— para su tratamiento estadístico ha llevado a considerar estas técnicas como «inferiores» frente a las cuantitativas, un prejuicio completamente errático: «La acepción cualitativo sugiere subjetivismo, interpretación o dificultad de contrastación. Da la sensación de que la palabra cualitativo se aleja de la idea de método científico. Pero esto es solo una impresión. Los métodos cualitativos son científicos» (Grande y Abascal, 2000: 117).

			Existe bastante literatura acerca del carácter científico de la metodología cualitativa (p. ej., Campbell, 1982; Reichardt y Cook, 1982; Anguera, 1995a; Kopala y Suzuki, 1999), a la que remitimos al lector interesado en este tópico, sobre el que aquí no vamos a entretenernos.

			
1.4. CARACTERÍSTICAS, OBJETIVOS Y LIMITACIONES DE LA METODOLOGÍA CUALITATIVA

			El recurso a la metodología cualitativa permite afrontar objetivos y destrezas como9 (Rabadán, 2016a):

			—La adecuada elección y aplicación de una amplia familia de técnicas, donde destacan sobre todo las técnicas grupales —como el grupo de enfoque, la técnica Delphi y el grupo nominal— y las dinámicas grupales para creatividad y producción estructurada de ideas, la entrevista en profundidad y las técnicas observacionales, si bien con una estrategia trianguladora puede recurrirse asimismo a las técnicas subjetivas y las técnicas proyectivas, ambas de arraigada tradición psicológica.

			—El conocimiento del contexto de investigación donde procede aplicar métodos cualitativos y beneficiarse de su carácter complementario respecto a métodos cuantitativos tradicionales, p. ej., la encuesta.

			—El estudio de recursos/estrategias para acceder a información que se encuentra en capas profundas de la personalidad y el marco de referencia interno de cada sujeto, como las motivaciones y actitudes inconscientes y/o irracionales.

			—La interpretación adecuada de los resultados de las técnicas de recogida de información cualitativa, más complicada —por «libre» o ambigua— que la realizada a partir del típico análisis estadístico de datos cuantitativos, como análisis de regresión, de varianza o factoriales.

			Argumentos sobre la conveniente integración de la metodología cualitativa en toda praxis de investigación completa y con aspiraciones de calidad científica pueden encontrarse resumidos en un trabajo de López y otros (2010), donde también se refutan algunos tópicos tradicionales sobre la subjetividad y la validez de la información producida por esta línea metodológica, en contraste con la procedente de la más difundida y aplicada metodología cuantitativa.

			Taylor y Bogdan (1994) y Rabadán y Ato (2003) resumen así las señas de identidad de la misma:

			—Estudia la realidad en su contexto natural, lo que fortalece la validez externa de la investigación, especialmente su validez ecológica10.

			—Es empírica, orientada al trabajo de campo y las fuentes primarias de datos, obtenidos en la medida de lo posible por el investigador principal y su equipo.

			—Es inductiva, ya que a partir del estudio de casos particulares pretende hacer inferencias y generalizar los fenómenos observados.

			—Es interpretativa y humanística, basada en el conocimiento previo y la intuición del profesional, siendo la implicación personal que requieren estos métodos opuesta al resumen estadístico de una serie de datos anónimos.

			—Es explicativa y busca comprender, pues, de las cinco etapas del conocimiento científico —observación, descripción, explicación, predicción y prevención/control—, no se conforma con la llana descripción —fase en la que a menudo se estanca la metodología cuantitativa—, sino que intenta explicar los motivos del comportamiento indagando en la mencionada zona oscura o «caja negra» de nuestro comportamiento.

			—El lenguaje es su materia prima, no solo en su nivel verbal, sino también en el estudio conjunto de los gestos y expresiones que acompañan a palabras y relatos, tratando de «captar, aclarar y atribuir significados a los discursos recabados a lo largo del proceso de investigación tanto individual como colectivamente» (Báez y Pérez de Tudela, 2009: 46), tareas propias —por exclusivas— de la investigación cualitativa.

			—Su enfoque es holístico y multiperspectivista, asumiendo que toda la información sobre una realidad es digna de ser tenida en cuenta, sin apriorismos que descarten posibles aportaciones por no saber cómo abordarlas o «analizarlas estadísticamente», un holismo asentado en el principio de sinergia, según el cual el todo es superior a la simple suma de sus elementos, dado que dentro de cualquier sistema social se producen relaciones complejas que no pueden diseccionarse para su estudio por separado, desde un concepto atomista de las situaciones.

			—La longevidad de sus resultados, ya que las motivaciones, actitudes, opiniones, juicios y creencias suelen ser estables, relativamente permanentes durante períodos prolongados, un valor añadido de los estudios cualitativos.

			—Es flexible y dúctil, pues, aunque cuenta con algunos instrumentos estandarizados —p. ej., ciertos protocolos y test proyectivos—, trata de respetar y aprovechar las dinámicas que van surgiendo por la interacción dentro de los grupos o en la relación entrevistado-entrevistador, una adaptabilidad al cambio que se aprecia sobre todo al contrastar las posibilidades de una encuesta colectiva —instrumento cuantitativo estandarizado— frente a las de una entrevista en profundidad, «sensible» a las respuestas de cada sujeto, lo que permite modificaciones de contenido y actitud durante su desarrollo.

			—Es empática y sensible, ya que el investigador se esfuerza por comprender el punto de vista de sus informantes y por establecer sus marcos de referencia externo/social e interno/personal para entender sus formas de opinar y de actuar, para lo cual intenta dejar en suspenso sus prejuicios y «certezas», como un profesional aséptico aunque sensible a los efectos que puede causar en los sujetos estudiados —p. ej., durante entrevistas y dinámicas grupales—, tratando de ser naturalista, interactuando de modo natural, nunca intrusivo o coactivo.

			—Es científica11, en tanto que la investigación cualitativa se realiza de forma metódica e iterativa, un proceso y una circularidad que son rasgos identitarios de la ciencia.

			—Es artística12, en cuanto a que las técnicas cualitativas no han sido tan refinadas ni estandarizadas como otras: existen orientaciones, pero no reglas estrictas, constituyendo con frecuencia la perspicacia y la creatividad del investigador sus mejores herramientas.

			Tratando de sintetizar todos estos rasgos en uno, Kelly (1977) propuso la suspensión del prejuicio —libertad del juicio— o sesgo profesional como la característica más definitoria del enfoque cualitativo. Esta cualidad amalgama bien con la creatividad intrínseca a muchas de estas técnicas, como veremos en el siguiente capítulo.

			Sin embargo, aun reconociendo tales cualidades, hay que considerar algunas limitaciones obvias del trabajo cualitativo. Morata y Álvarez (1991) destacan las tres siguientes, a las que me permito añadir una breve glosa tras cada punto y coma:

			—La interpretación de los resultados es subjetiva, al no poder realizarse de forma «estandarizada», en términos numérico-estadísticos13; la búsqueda de consenso entre colectivos de expertos puede subsanar en gran medida este problema, como mostraremos al proponer algunas técnicas grupales.

			—Las investigaciones se realizan sobre un número reducido de sujetos, que habitualmente no se muestrean conforme a los criterios tradicionales de representatividad, lo que limita la inferencia de las conclusiones; en cualquier caso, tal criterio a menudo no debe ser decisivo: ahí están los diseños de caso único (N = 1) o la clientela de las consultas profesionales14.

			—Surgen asimismo problemas de interpretación respecto a los términos empleados, pues algunas palabras y expresiones pueden generar conflictos al encerrar más de un posible significado; de todos modos, dicha polisemia supone en definitiva un atributo de riqueza y diversidad.

			Chisnall (1996) resume los atractivos y peligros potenciales de la investigación cualitativa, destacando entre los primeros el bajo costo, la rapidez y la flexibilidad, así como un amplio rango de aplicaciones, y citando entre los segundos los pequeños tamaños muestrales y los métodos de muestreo no probabilísticos, pues suele recurrirse a muestras accidentales y/o intencionales.

			
1.5. INVESTIGACIÓN CUALITATIVA VS. INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA: UNA PROPUESTA INTEGRADORA

			Aunque al principio del epígrafe sobre criterios taxonómicos ya nos referimos al cisma —a menudo artificioso— entre «lo cualitativo» y «lo cuantitativo», vamos a contrastar algunas características propias de cada parte, siempre desde una actitud integradora. Martínez (2000) resume las diferencias entre ambas opciones metodológicas en cuatro puntos esenciales de cada una de ellas:

			—La investigación cuantitativa:

			•Se basa en la fuerza del número: los resultados numéricos aportan mayor sensación de seguridad y «garantías» científicas.

			•Se estructura en torno al concepto de extensión: los datos proceden de muestras que representan a segmentos de la población de diverso tamaño y, por tanto, las conclusiones, bajo ciertos requisitos, son extrapolables a ese universo.

			•Los datos proceden de la parte consciente del consumidor: los cuestionarios estructurados son una herramienta de recogida de información rápida y abundante, pero solo útil a tal nivel de comportamiento manifiesto.

			•Presenta sobre todo carácter descriptivo.

			—La investigación cualitativa:

			•Se basa en la riqueza de la palabra, beneficiándose de la potencia del discurso libre y las respuestas naturales, espontáneas.

			•Se estructura en torno al concepto de profundidad: la extensión o representatividad de la muestra se sacrifica en aras de poder ahondar en cada persona.

			•Los datos proceden tanto de la parte consciente como inconsciente del consumidor o paciente.

			•Tiene sobre todo carácter explicativo, buscando la comprensión de conductas.

			Reichardt y Cook (1982) y Merriam (1990) encuentran las siguientes diferencias, visión compartida por muchos investigadores:

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Aspecto

						
							
							Metodología cualitativa

						
							
							Metodología cuantitativa

						
					

				
				
					
							
							Foco de interés

						
							
							Cualidad, naturaleza, esencia, profundidad, lo latente.

						
							
							Cantidad, dimensión, superficie, lo manifiesto.

						
					

					
							
							Raíces filosóficas

						
							
							Fenomenología.

						
							
							Positivismo, empirismo, racionalismo.

						
					

					
							
							Conceptos asociados

						
							
							Observación, trabajo de campo, clínico, etnografía, naturalismo, subjetividad.

						
							
							Medición, experimental, empírica, representatividad, estadística, objetividad.

						
					

					
							
							Objetivo de la investigación

						
							
							Comprensión, explicación, descubrimiento, planteamiento de hipótesis, exploración.

						
							
							Descripción, predicción, control, comprobación de hipótesis, confirmación.

						
					

					
							
							Características del diseño

						
							
							Flexible, emergente.

						
							
							Predeterminado, estructurado.

						
					

					
							
							Marco/escenario

						
							
							Natural, familiar.

						
							
							Forzado, artificial.

						
					

					
							
							Muestra

						
							
							Pequeña, incidental, casos aislados.

						
							
							Grande, aleatoria, representativa, casos múltiples.

						
					

					
							
							Recogida de datos

						
							
							El investigador como instrumento primario, entrevistas libres, test individuales, observaciones, datos «ricos y profundos».

						
							
							Instrumentos baremados, estandarizados, pruebas comunes: escalas, entrevistas estructuradas, encuestas, datos «sólidos y repetibles».

						
					

					
							
							Modalidad de análisis

						
							
							Inductivo, por el investigador.

						
							
							Inferencial, hipotético-deductivo, por métodos estadísticos.

						
					

					
							
							Perspectiva

						
							
							Desde dentro, próxima a los datos.

						
							
							Desde fuera, al margen de los datos.

						
					

					
							
							Realidad asumida

						
							
							Dinámica.

						
							
							Estable.

						
					

					
							
							Hallazgos

						
							
							Holísticos, expansivos.

						
							
							Precisos, particulares.

						
					

				
			

			Miquel, Mollá y Bigné (1994: 42) las sintetizan con estas palabras: «La investigación cualitativa es aquella que proporciona información de las actitudes, motivaciones y opiniones de los individuos (…); la investigación cuantitativa es aquella que se realiza con el objetivo de obtener información mensurable».

			Malhotra (1999), por su parte, concentra estos rasgos distintivos en la fase del análisis de datos, de tipo estadístico en la metodología cuantitativa y «generalmente» no estadístico en la cualitativa; la excesiva simplificación propuesta por algunos autores (p. ej., Martínez, 2000: 319), con el afán de distinguir técnicas «con y sin significación estadística», es incorrecta, como muestran Rabadán y Ato (2003: 190-225) en el exhaustivo epígrafe que dedican a la evaluación estadística de la fiabilidad en los datos observacionales.

			Díez de Castro y Landa (2002: 223) abundan en una idea parecida: «Los métodos cuantitativos se refieren a técnicas experimentales aleatorias o cuasi-experimentales, análisis multivariantes, etc., mientras que los métodos cualitativos emplean técnicas de otro tipo (…) y entre las que cabe destacar la entrevista en profundidad».

			Una interesante distinción la propone Santesmases (1999) entre estudios longitudinales, que a su vez pueden ser con panel o con muestra variable, y estudios transversales, que se dividen sobre todo entre encuestas —investigación cuantitativa— y entrevistas en profundidad —investigación cualitativa—, proponiendo como símil visual de los estudios longitudinales una «película» del problema bajo seguimiento, mientras que los transversales pretenderían reflejar una «fotografía» del fenómeno de interés en un momento y lugar determinados.

			El comentario final de Campbell (1982: 67) refleja los repetidos deseos de una armonía metodológica cualitativa-cuantitativa: «Después de todo, el hombre es, en su actuación normal, un conocedor muy competente, y el conocimiento cualitativo con sentido común no es sustituible por el conocimiento cuantitativo. Más bien, el conocimiento cuantitativo tiene que confiar y apoyarse en el cualitativo. Nosotros, los metodólogos, debemos lograr una epistemología aplicada que integre a ambos».

			Por ello, evitando reduccionismos apriorísticos y banderías metodológicas, podríamos cerrar este apartado con una reflexión de Martínez-Gastey (1995: 4) sobre el carácter enriquecedor de aunar perspectivas: «Como última consideración, a nuestro juicio, irá desapareciendo en el futuro la separación cuali y cuanti. La innovación radicará en reunir conclusiones de profesionales cuantitativos y cualitativos». López y otros (2010) abundan en la bondad para la práctica psicológica de tal perspectiva integradora. En el capítulo sobre triangulación de técnicas asumiremos esta complementariedad.

			
1.6. EL PROCESO DE INVESTIGACIÓN CUALITATIVO

			Se han propuesto muchas maneras de organizar una investigación; encontraremos una distinta casi en cada manual de consulta (Bigné, 2000a). Una de las mejor estructuradas, a nuestro entender, es la que presenta Quintanilla (1994), que reproducimos en forma esquemática, con algún cambio:

			1.ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN

			1.1.Fuentes de información: estudios previos, bibliografía, Internet.

			1.2.Factores a considerar: el producto (calidad, diseño, envase, versiones, precio), el precio (competencia), la publicidad (tipo y medios), la distribución, el mercado (segmentación y aspectos psico-socio-demográficos) o la organización de ventas (sistema, técnicas, vendedores).

			2.INVESTIGACIÓN PRELIMINAR

			2.1.Orientación hacia las fuentes de datos: registros propios, datos sociodemográficos, anuarios, censos, informes, estadísticas…

			2.2.Orientación hacia la conducta del consumidor: motivaciones, actitudes, hábitos de compra, distinguiendo sus aspectos manifiestos vs. ocultos.

			3.DEFINICIÓN

			3.1.Determinación de los objetivos: evaluar el lanzamiento de un nuevo producto, rediseñar un producto o su envase, predecir la conducta de los consumidores, establecer técnicas novedosas de venta, etc.

			3.2.Formulación de hipótesis: según experiencia del investigador y/o de estudios anteriores, teorías sobre comportamiento del consumidor.

			3.3.Avance de la investigación: amplitud, grado de precisión deseado.

			4.PLANIFICACIÓN

			4.1.Evaluación del sistema a seguir para obtener información: enfoque (exploratorio/descriptivo/causal) y naturaleza de la investigación (cualitativa/cuantitativa/mixta).

			4.2.Pruebas preliminares: guiones, cuestionarios, control de observaciones.

			4.3.Elaboración del proyecto/presupuesto de la investigación.

			5.OBTENCIÓN DE DATOS Y EVALUACIÓN DEL CONSUMIDOR

			5.1.Determinación del método o métodos: de encuesta, de observación, de psicodiagnóstico, psicológico-experimental, de creatividad.

			5.2.Determinación del sistema o sistemas para registro de datos.

			6.TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE INFORMACIÓN

			Revisión de datos, depuración de posibles errores, eliminación de registros y protocolos poco fiables, tabulación de datos, análisis estadísticos cuando procedan, tratamiento del resto de la información, sistemas de inferencia.

			7.INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS

			De nuevo, la experiencia y la intuición del profesional pueden resultar de gran ayuda.

			8.ELABORACIÓN DEL INFORME

			8.1.Síntesis-resumen: planteamiento, conclusiones, recomendaciones.

			8.2.Informe técnico: 1. Introducción. 2. Memoria (historia del tema y situación actual). 3. Metodología (marco teórico, hipótesis, fases, objetivos, muestra). 4. Resultados (contraste de hipótesis). 5. Interpretación (detallada para cada resultado). 6. Conclusiones (referidas a hipótesis y objetivos de partida). 7. Recomendaciones (actuaciones sugeridas para cada conclusión y propuestas estratégicas). 8. Bibliografía (referencias impresas y electrónicas). 9. Apéndices (cuestionarios, tablas de datos, imágenes, gráficos, etc.).

			Algunos autores proponen etapas específicas en un proceso de investigación cualitativo15. Fernández-Nogales (2002) lo estructura en cuatro: planteamiento general (briefing), elección de técnica/s, muestreo y trabajo de campo, más análisis de resultados e informe. Martínez (2000) propone hasta ocho fases:

			1.El briefing o resumen de necesidades y demandas de estudio que el cliente entrega al instituto o agencia de investigación.

			2.El proyecto de investigación que el instituto prepara para el cliente, con apartados sobre objetivos, metodología, calendario y presupuesto.

			3.La captación de la muestra, una vez aprobado el proyecto.

			4.La realización del trabajo de campo, donde se aplican las técnicas cualitativas —y otras si procede— de nuestro interés aquí.

			5.El análisis individual de la información recogida por cada uno de los técnicos en investigación que se encargan de ese proyecto.

			6.El análisis grupal o puesta en común de las conclusiones de los especialistas en la fase previa, buscando consensos y reduciendo subjetividades.

			7.La redacción del informe o memoria por parte de un técnico del equipo.

			8.El debriefing o presentación de estos resultados al cliente.

			El análisis, la estructuración y la interpretación de los datos que se lleva a cabo en la quinta etapa suele resultar la parte más compleja y delicada del proceso, sobre todo cuando se emplean técnicas como las proyectivas o la entrevista en profundidad. De ahí la aconsejable colaboración entre todo el equipo, incluso recurriendo eventualmente a especialistas externos al mismo, como psicólogos y psiquiatras. Una buena16 interpretación, según Martínez (2000: 344), debe ser veraz —conectada con la realidad—, desinteresada —imparcial, objetiva—, pertinente y bien formulada, en el sentido de útil y comprensible para el cliente/paciente.

			Finalmente, para valorar la eficacia —logro de objetivos previstos— y la responsabilidad del investigador en el éxito/fracaso de las decisiones adoptadas a partir de las conclusiones del estudio, Báez y Pérez de Tudela (2009, 2013) detalla dos actuaciones complementarias:

			—La autoevaluación por parte del investigador/profesional, o reflexión crítica orientada a subsanar errores y carencias, necesaria para su perfeccionamiento profesional.

			—La heteroevaluación por parte del cliente/paciente17, quien por la calidad de los resultados y las propuestas estratégicas o terapéuticas recibidas valora la rentabilidad de su inversión.

			Doble perspectiva que avala con mayor fuerza la calidad del proceso.

			
1.7. ESTUDIOS ÓMNIBUS, HERRAMIENTAS INFORMÁTICAS, CÓDIGOS DEONTOLÓGICOS Y ESTÁNDARES DE CALIDAD

			Debemos también citar los denominados estudios ómnibus, instrumentos abiertos a una investigación simultánea para varios clientes o instituciones, permitiendo recoger información de grandes poblaciones de forma que se abaraten mucho los costes que supondría para cada empresa aplicar individualmente o ad hoc esas técnicas; por ejemplo, cada cliente se reserva un espacio con un número limitado de preguntas dentro de un cuestionario general —ómnibus, para todos— que comparte con otros clientes. Al participar varios en un mismo estudio, la mayoría de los costes —viajes, dietas y honorarios del personal del instituto/centro de investigación— se reparten por igual o ponderadamente entre todos los interesados.

			Aunque la mayor parte de los estudios ómnibus son de naturaleza cuantitativa —encuestas personales y telefónicas, sobre todo—, también se realizan de tipo cualitativo. Las técnicas más aplicadas en este caso son las grupales, tratándose una serie de temas afines propuestos por los diferentes clientes participantes en cada estudio. Resume así Fernández-Nogales (1999, 2002) la metodología de un ómnibus mediante dinámicas de grupo: a) diseño metodológico: tema y colectivo a estudiar, tipo de reuniones, número y composición de las mismas, fecha y lugar; b) oferta de metodología y de calendario y contratación de participantes; c) trabajo de campo: realización de las reuniones; d) análisis de resultados, tanto del tema genérico como del específico para cada cliente, y e) elaboración de informes individualizados, atendiendo a las necesidades de cada cliente/paciente. Del Barco (2000) propone asimismo un esquema para el proceso de estudios ómnibus.

			En lo referente a previsibles cuestiones sobre el uso de herramientas informáticas de apoyo para la investigación cualitativa, conviene adelantar que, como señalan entre otros Anguera (1995c) y Webb (2003), la interpretación de datos cualitativos es un proceso evolutivo e interactivo que comienza en el primer contacto con el problema o la demanda del cliente y continúa a través de cada fase consecutiva del estudio. La investigación cualitativa trata de responder a cuestiones del tipo cómo y por qué, más que del tipo qué y cuánto; los juicios de valor emitidos por el investigador en base a su experiencia y su intuición —los dos apoyos a los que ya nos referimos al comienzo del capítulo— son el recurso interpretativo más habitual. Por ello, si bien la cuantificación y el análisis estadístico de datos, con el fin de resumirlos e interpretarlos, a menudo no son viables —y ni siquiera interesantes— en el entorno empírico de las técnicas cualitativas, más orientadas hacia la explicación y la hermenéutica de los comportamientos, pueden encontrarse algunas aplicaciones para el tratamiento informático de información cualitativa, ya sea transcripción de material audiovisual, codificación y análisis de entrevistas individuales y grupales, documentación gráfica, registros narrativos y sonoros, etc. Entre dicho software resultan de especial interés Transana y Atlas.Ti18.

			En cuanto a códigos ético-deontológicos, estándares de calidad y protección de la confidencialidad de datos en el proceso de investigación cualitativa existen diversas normativas, cuya aplicación y desarrollo recomiendo consultar en el epígrafe que les dedican Rabadán y Ato (2003: 49-52). Con fines orientativos reproducimos en el apéndice D las normas sobre la investigación cualitativa según el acreditado estándar ISO 9000.

			
1.8. EL NÚCLEO PSICOLÓGICO DEL MARKETING Y LA INVESTIGACIÓN COMERCIAL

			Dado que en este manual explicamos —y justificamos— la aplicación de las mismas técnicas para realizar estudios en contextos del Marketing y de la Psicología, vamos a dedicar el presente apartado a mostrar la íntima conexión entre ambos ámbitos profesionales. Previamente, para subrayar tal conexión entre las dos ciencias, vamos a revisar su definición según el diccionario de la RAE (23.ª ed., 2014). Psicología es, en su segunda acepción, la «ciencia que estudia la mente y la conducta en personas y animales». En cuanto a Marketing, si bien carece todavía en dicho diccionario de entrada propia —aunque aparece mercadotecnia, con un significado más restringido—, AEMARK19 propuso en 2018 a la RAE que en futuras ediciones se incluya esta definición: «Ciencia que estudia los comportamientos y los procesos de creación y desarrollo de relaciones derivados del intercambio de ofertas de valor entre personas, organizaciones y sociedad, en general». Como vemos, la referencia al estudio comportamental de las personas sustenta ambas definiciones, vinculándolas con fuerza.

			A mediados de los años 30 Paul Lazarsfeld propuso en dos conocidos artículos una máxima que resume y sustenta la poderosa relación entre estas dos áreas:

			Todo estudio de mercado es psicológico

			Apoya tal axioma en postulados como que es incorrecto hacer distinción entre cuestiones psicológicas y no psicológicas en cualquier investigación que implique aspectos sociales y económicos (Lazarsfeld, 1934), o en que la necesidad de un punto de vista psicológico proviene de la índole misma del estudio de mercado, pues tal estudio tiene por finalidad esencial la predicción y, a ser posible, el control del comportamiento de los consumidores; las posibilidades de compraventa existen dependiendo del ánimo del consumidor, por lo que la tarea del marketing es en esencia psicológica (Kornhauser y Lazarsfeld, 1935; Sauermann, 1983). Estas ideas serán plenamente asumidas dos décadas más tarde por la escuela motivacionista, capitaneada por Ernest Dichter, que había sido discípulo de Lazarsfeld en la Universidad de Viena, una escuela que aplica a la conducta del consumidor técnicas procedentes sobre todo de la Psicología General y Social; hablaremos de esta corriente en el epígrafe dedicado a la investigación motivacional dentro del capítulo sobre técnicas proyectivas20. Wulfeck (1945) dedicó un trabajo pionero al rol del psicólogo en la investigación mercadotécnica y publicitaria.

			El marketing moderno afronta nuevos retos y compromisos (p. ej., Newell, 1997). La ley de la Mente es la tercera entre las 22 leyes del marketing que proponen Ries y Trout (1993) en su difundido recetario: «Es mejor ser el primero en la mente que el primero en el punto de venta». A su vez, es consecuencia de otro principio eminentemente psicológico, la ley de la Percepción, según la cual el marketing libra sus principales batallas no en la calidad intrínseca de los productos, sino en la percepción que los clientes potenciales tengan de esa calidad, lo que puede justificar los abultados gastos en publicidad e imagen. La mente tiende a formar clichés, estereotipos que una vez enquistados cuesta cambiar; de similar forma a como en un primer encuentro solemos hacernos una idea del tipo de persona a que nos enfrentamos —y de si nos gusta o no—, la primera impresión perceptiva define a menudo la futura relación cliente-producto o usuario-servicio, en términos que rebasan la argumentación estrictamente racional. «El mayor derroche que se puede hacer en marketing es intentar cambiar la mente humana», afirman estos autores. Ilustran sus «leyes» con múltiples ejemplos de la actividad empresarial: miles de empresarios fracasan cada año con nuevos productos que en estudios previos de viabilidad resultaban muy rentables; alguien tiene una idea, un concepto que va a revolucionar la industria y el mercado, y puede que a priori tenga razón. El mayor desafío, sin embargo, es introducir —perforar, dicen— esa idea en la mente del consumidor. De ahí el interés por conocer sus mecanismos básicos, a lo que en gran medida puede contribuir la Psicología científica.

			Quintanilla (1994, 1997) ha dedicado importantes trabajos en castellano a estas contribuciones, remarcando la simbiosis, el beneficio mutuo entre Psicología y Marketing. Líneas de pensamiento e integración teórica, como las emprendidas por los premios Nobel de Economía 2002 Daniel Kahneman y Vernon Smith, resultan muy fructíferas para la denominada Psicología Económica —véase apéndice E—, que se incluye como asignatura en un número creciente de facultades europeas (Webley y Walker, 1999), no tanto en las españolas21. Escribe Quintanilla (2002: 97): «Tal y como pone de manifiesto el premio mencionado, la Economía sin la Psicología ha sido incapaz de explicar con rigor algunos de los procesos económicos más relevantes. (…) Este doble objeto de análisis, desde la Economía hacia la Psicología y su recíproco, se relaciona estrechamente con numerosas parcelas del quehacer de los ciudadanos, imperando en cuestiones como la salud, la compra, el trabajo, el ahorro, la educación, los procesos de socialización, las psicopatologías laborales, la influencia de la publicidad y un largo etcétera».
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