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Investigacion cuyos hallazgos no estan sujetos a
analisis cuantitativo.
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No hay mejor manera de conocer las
motivaciones y sentimientos en profundidad de
los consumidores.



Limitaciones de la investigacion
cualitativa

Representatividad de la poblacion.




Grupos de enfoque

Grupode 8a 12
participantes
dirigidos por un
moderador en una
conversacion en
profundidad sobre @
un tema o \
concepto en
particular.




Realizaciéon de grupos de enfoque

Escenario. Camara de Gesell.

Guia de tdpicos.

Participantes.

Duracion del grupo de enfoque.
Alrededor de 90 minutos.

Informe del grupo de enfoque.
Andlisis que entrega el moderador y
los observadores especializados en
el grupo de enfoque.

Moderador: Mostrar respeto por los
encuestados, Apropiarse de la sala;
clara demostracion de liderazgo
invisible, hablar claramente y con
voz fuerte, fijar las expectativas y
supuestos propios de la industria,
hacer preguntas cortas, etc.

El papel del cliente. Intervencion de
nuestros clientes en la organizacion
total del focus group.




Tendencias en los grupos de enfoque

Grupos en linea y moviles.
Videotransmisiones.

Adicion de profesionales del A G T G T

Encuestados calificados.

marketing como encuestados (panel
de expertos).

Uso del sentido contrario al punto
de vista. Usuarios de alta intensidad
visualizan el focus group (detrés de
un espejo unidireccional) de usuarios
de baja intensidad para expresar sus
puntos de vista al respecto con la
ayuda de un moderador.




OTRAS TECNICAS CUALITATIVAS



Entrevistas de profundidad

Entrevistas uno a uno que sondean y suscitan respuestas
detalladas a preguntas, a menudo usan técnicas no directivas

para descubrir motivaciones ocultas.

- Investigacion hermenéutica. Se centra en la interpretacion
mediante conversaciones.

- Meétodo Delfos. Rondas de recoleccion individual de datos de
personas conocedoras. Los resultados se resumen y
devuelven a los “participantes” para una afinacion adicional.
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Técnicas proyectivas

Técnicas para aprovechar los sentimientos mas profundos de los encuestados
haciendo que los proyecten en una situacion no estructurada.

Pruebas de asociacion de palabras. Se dice una palabra y el encuestado debe
mencionar lo primero que se le viene en mente.

Analogia. Hacer una comparacion entre dos elementos en términos de sus
semejantes.

Personificacion. Hacer una comparacion entre un producto y una persona.

Completar frases e historias. Se completan frases o historias con sus propias
palabras.

Prueba de caricaturas. Se llena el didlogo de uno de los dos personajes de una
caricatura.

Clasificacion de fotografias. Se clasifican fotografias de diferentes tipos de
personas, identificando a aquellas que cree que usarian el producto o servicio
especificado.

Dibujos de consumidores. Los encuestados dibujan lo que sienten o cémo
perciben un objeto.

Narracion de historias. Los encuestados cuentan historias sobre sus experiencias
con una compafia o producto. Conocida también como técnica metafodrica.

Técnica en tercera persona. El entrevistador conoce los sentimientos del
encuestado pidiéndole responder a nombre de un tercero, como “tu vecino” o “la
mayoria de la gente”.



Futuro de la investigacion cualitativa
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* Los criterios empleados vy las evaluaciones
realizadas en la mayoria de las decisiones de
compra y uso, tienen un contenido emocional y
subconsciente, el cual es un determinante
importante en las decisiones de compra y uso.

* Tal contenido es adecuado y precisamente
verbalizado por el encuestado solo a través de
técnicas de comunicacion indirectas.
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