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Mi nombre-es Daniel Zaragoza Gutiérrez, tengo 36 arfios de edad y 5 afios de
casado. Soy Licenciado en Psicologia y soy pasante del grado de Maestria en
Administracion de Organizaciones por la UNAM.

Mi desarrollo profesionai se divide en cuatro rubros:

1.

Investigacién de Mercados. Director consultor de Laboratorio Psicolégico de
Investigaciones Comerciales “LAPIC” www.lapic.com.mx

Mercadotecnia. Disefio y desarrollo de productos y servicios, publicidad,
promocion, administracién de ventas y capacitacién e investigacion de
mercados. ‘

. Psicologia Organizacional. Capacitacion y Desarrolio Organizacional

Académico: Mercadotecnia y psicologia organizacional

Perito Federal en Psicologia Forense: Asignado al 2do circuito por la
Suprema Corte de Justicia por el Consejo de la Judicatura Federal

. Sistemas Administrativos: Disefio de infraestructura en informatica para

fortalecer la administracion de una empresa, b2b, b2cy c2c

Mi experiencia abarca los siguientes giros:

Construccion
Consultoria
Educativo
Financiero
Refresquero
Telecomunicaciones

Los principales proyectos en los que he participado son:

A. Disefio y desarrollo de segmentos en BBVA Bancomer -segmento de |a
muier, bajos ingresos, ciclo de vida y jévenes.-

B. Planeacioén, organizacion, direccién y control del proyecto “Desarrollo de
Vendedores” en Embotelladora el Sol.

C. Instalacién del proyecto “Preventa” en Emboteliadora el Sol/PEPSI.
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D. Consultor de Capacitacion en el proyecto de Telemarketing para ofrecer
el Servicio de “LADA" de Telmex cuando se hizo la apertura comercial
de las telecomunicaciones en México.

E. Reposicionamiento de la “Universidad La Salle” (plan 2020)

F. Planeacion, organizacién, direccion y control de un sistema de
administracion de Marketing para Marmoles Sordo Noriega, S.A. de C.V
en donde sobresalen los siguientes logros:

Instalacién de un sistema de investigacion de mercados.

Ubicacion de un sistema de ventas via internet a través de dos Web Site's
Construccion del departamento de ventas

Desarrollo de nuevos productos.

G. Lider de proyecto del convenio de transferencia tecnolégica entre el
Banco Interamericano de Desarrollo, La Camara Nacional de la
Industria de las Telecomunicaciones e Informatica (CANIETI) y Los E.U.

H. En CANIETI como asesor de prensa y medios en el cabildeo entre el

Sector de las telecomunicaciones (Telmex, Avantel, Pegaso, Alestra,
lusacell, Nextel, Miditel, etc.) y el Congreso de la Unién para derogar la
propuesta presupuestal para 1999 de gravar al servicio telefénico con un
15%.

l. Como consultor de investigaciones cualitativas de mercado, he
participado como moderador y analista en algunos estudios, siendo los
mas importantes:

« Conocimiento de identidad corporativa de “Mobil Qil”

» Determinacién de la imagen de las “Afores” en consumidores potenciales
(estudio ordenado por el Banco Santander)

o Prueba de concepto sobre la viabilidad de establecer “Afores” a través de
aseguradoras.

¢ Prueba de concepto y producto para la Barra de “Granola de Kellog's”
(estudio ordenado por Kellog’s)

+ Prueba de Concepto de “Medias para moldear la figura” {(estudio ordenado
por CANON MILLS).

« Prueba de concepto para “medicamentos genéricos” (estudio ordenado por
varios laboratorios médicos)

Como académico me he desempefado en las siguientes Universidades:
A. Universidad Iberoamericana

B. Universidad del Valle de México.
C. Universidad “La Salle”
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D. Universidad Tecnologica de México

Actualmente me desempeno -inicie en 1997- como profesor a nivel
Licenciatura en la carrera de Mercadotecnia por las materias Investigacion
de Mercados, Taller de Investigacion de Mercados a nivel Cualitativo y
Psicologia del Consumidor en la Universidad Tecnoldgica de México.

A partir del aflo 2000 me dedico por tiempo completo a dirigir a mi empresa,
siendo uno de mis principales clientes Sandoz, divisibn de medicamentos
genéricos por parte de Novartis.
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Presentacion

La presente tesis se compone de tres capitulos:

En el primero de ellos hago referencia a lo que se conoce en el medio de la
mercadotecnia como investigacion cualitativa de mercados; no hago una
remembranza histérica de la investigaciéon cualitativa vs. la cuantitativa — la eterna
lucha entre lo objetivo y lo subjetivo, lo empirico y lo racional, lo cientifico y lo no
cientifico etc., si no un recuento del desarrollo practico y académico de lo que se
conoce como entendimiento de la psicologia de consumo, o de manera mas
simple, porqué compra la gente.

Explico como esta evoluciéon ha pasado del enfoque psicoanalista a modelos de
toma de decision; de ahi a tendencias tedricas en psicologia, después por la
fenomenologia y en (ltima instancia por el enfoque econométrico.

Pareciera una coleccion de opiniones de diferentes autores; sin sentido, sin cntica,
ni sintesis; que no llevan un orden légico y académico por las ideas a veces tan
aventuradas que presentan; sin embargo, solo presento el desarrollo tal y como se
ha dado. Esto lo hago con el fin de que el lector de forme su propio criterio.

En el capitulo dos, a modo de aportacion teérica, presento una guia para realizar
investigaciones sobre la conducta de consumo. Esta guia presenta lo que a mi
juicio y experiencia sirve para llevar a cabo una investigacién con recursos
minimos y con la mayor objetividad posible partiendo desde un punto de vista
cualitativo/cuantitativo (una concepcion hibrida) para el entendimiento del objeto
de estudio mencionado.

En el tercer capitulo exporigo el marco teérico y la metodologia del ejemplo
practico; pareciera ser otra tesis u otro trabajo; sin embargo, esto se justifica por
la necesidad de la unidad de Posgrado en 1996 de que se presentaran trabajos
practicos y no tedricos. Asi mismo por mi interés de presentar en la praxis la
mezcla de tres puntos de vista, el psicologico -jungiano- el metodolégico -
investigacion cualitativa- y el mercadoloégico — la propuesta de una oferta
financiera-. Este estudio se realizé en Bancomer S.A. en el afio de 1999, siendo
un servidor gerente de iniciativas comerciales y de disefio y desarrollo de
segmentos.
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La ausencia de coherencia entre la realidad académica y la realidad econémica,
politica y social del pais es el origen al presente trabajo.

La capacidad de administracién, regulacion y toma de decisiones por parte de las
Autoridades que integran al Sistema Educativo Mexicano sobre los contenidos de
los planes de estudio de una Licenciatura, Posgrado y Doctorado hace
responsables a estas del rumbo que tome el pais en cuanto a su desarrollo
tecnolégico, economico, cientifico, filoséfico y ético.

Esta capacidad vy poder, hacen posible que en el siglo XXI la existencia de
dogmatismos sin fundamento, de atraso académico por intereses personales y
econémicos, de mediocridad laboral, académica y profesional. La libertad para
poder expresar y poner en practica ideas y conceptos que redunden en el
bienestar de la comunidad humana, apegandose a los lineamientos éticos y
morales que emanan de una sociedad en evolucion, es lo que hace posible el
desarrolio de esta en cualquiera de sus facetas. El dogmatismo sin sentido,
carente de una justificacion politica, econdmica y filoséfica resulta en ef atraso que
solo beneficia a los grupos con planes estratégicos de desarrollo, planes
totalmente ajenos a nuestra realidad nacional.

Ante este panorama, lo que se busca como alternativa de solucién, es lograr un
cambio a través de los pocos espacios que quedan para hacerse escuchar (por
ejempio la exposicion de una tesis de maestria) con el fin de incentivar el apoyo de
propuestas que lo que buscan es un desarrollo conceptual que se vea reflejado en
una praxis que ofrezca un bienestar social.

El problema y las soluciones respectivas al mismo que se expondran a lo largo
de la presente tesis tienen justificacion en los siguientes elementos:

¢ La necesidad por manifestar que a nivel Teorico y Practico, la Psicologia es
capaz de promover el desarrollo econdémico del pais a través de la aplicacion
de las diferentes areas de la psicologia industrial (capacitacion, reclutamiento y
seleccién, desarrollo organizacional, investigacion de la productividad y
psicologia del consumo), sin que su esencia humanista se disuelva en el
intento.

+ La Psicologia Industrial en México, en el ambito practico se ha encasillado en
cuestiones de seleccion de personal y capacitacién; en lo que concierne al
Desarrollo Organizacional como teoria administrativa, se le ha negado, ya sea
por ignorancia o desinterés, el contrapeso epistemolégico y gnoseologico que
como ciencia comparte con la administracion.

* Respecto a la relacién entre la Psicologia y la Mercadotecnia, existe un gran
campo de aplicacién en la Investigacion de Mercados cuantitativa y cualitativa,
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en la investigacién y el disefio publicitario, en la capacitacién en ventas y la
creacion técnicas de venta etc. Sin embargo; la aplicacién de la mercadotecnia
como disciplina es un fenémeno relativamente nuevo en México, las técnicas
que nacen por la relacién entre la psicologia y la mercadotecnia, por ende, se
encuentran en el mismo estado. La adopcién, por moda o por ignorancia de
modelos administrativos tales como la calidad total, la reingenieria, la
arquitectura etc., se ven refiejados en el fracaso de su praxis, debido a que si
no se conoce en forma global la psicologia del Mexicano, mucho menos se
conoce a nivel laboral.

» Cualquier intento por trasladar un modelo explicativo de la realidad, no importa
su fundamento epistemolégico, filosdfico, econdémico, politico o social; si este
no nace bajo las instancias en donde se desarrolla el fenémeno a explicar,
tendra demasiados problemas para poder llevarse a la practica, si esto sucede,
sera de forma forzada 6 artificial.

» La Psicologia, la Sociologia, la Antropologia, son ciencias y disciplinas que son
consideradas propias de programas estatales con miras a la atencién de
sectores desprotegidos, o bien para la explicacién y comprension de nuestra
realidad social; originando que no se les atribuya una aplicacién que redunde
en |a obtencién de mayores utilidades dentro de una empresa.

» EIl conocimiento del comportamiento del Mexicano en sus diferentes medios de
desarrollo, cotidianos y no tan cotidianos, posibilitaria la creacidon de modelos
tedricos y practicos que se refiejarian en el mejoramiento de la calidad de vida
de la sociedad a la cual pertenecemos.

+ E! promover espacios de investigacién, tanto académicos como empresariales,
en donde exista una apertura conceptual y un sustento gnoseoiégico, daria
pauta no solo a la psicologia, si no a cualquier ciencia, la posibilidad de
integrarse al desarrollo tecnolégico y econémico del pais. La Mercadotecnia
en conjuncién con la Psicologia, posibilitaria en gran parte lo planteado.

Pareciera ser que son muchos los motivos planteados y poca la objetividad de los
mismos, debido a su amplitud, de antemano ofrezco una disculpa por la forma de
conceptualizacién de estos elementos; sin embargo, es preciso aclarar que la
insatisfaccién profesional dentro del campo laboral, insatisfaccion en cuanto a
cargos, tareas, remuneracion econdmica, planes de desarrollo personal y
académicos me orillaron a la busqueda estructurada de una alternativa de
solucion; me permito presentarla en las siguientes paginas.

E! intento lo hago con la integracién de informacién para el establecimiento de
una propuesta, sino nueva, si poco trabajada.
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A modo de advertencia, le sugiero al lector una apertura y nivel conceptual para

entender la combinacién de elementos ya citados, administracion, mercadotecnia,
y psicologia.

Atenfamente,

Lic. Daniel Zaragoza Gutiérrez.
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Una vez méas se me permite llevar a cabo una investigacién para poder expresar
los conceptos que durante mi educaciéon han formado en mi una concepcién de la
realidad. Espero lograr una exposicion clara, concreta y precisa de los
fundamentos que intento dar para ubicar a la Psicologia Industrial mas alla del
Reclutamiento y Seleccion del Personal y del area de Capacitacion y Desarrollo
con el fin de presentar lo que se conoce como Psicologia Econdmica,
Investigacion Motivacional del Consumo, Investigacion Cualitativa de Mercados,
Conducta del Consumidor, etc.

El conceptuar a la Economia Conductual como la ciencia encargada de
comprender el comportamiento del consumidor a través de metodologias vy
herramientas de investigacién nacidas de la mas pura practica de la Psicologia
Experimental, Clinica, Educativa, Social e Industrial; delimitando esta practica a un
enfoque tedrico especifico (conductismo, psicoanalisis, gestaltismo, etc.), hace
posible que se pueda llevar a cabo la fusién entre conocimientos psicoldgicos y
economico - administrativos, lo cual da por resultado lo que actualmente se
conoce como Investigacién Cualitativa de Mercados.

El darme cuenta de la existencia de este campo de aplicacion de la Psicologia que
va mas alld de la Psicologia Industrial motivé en gran medida la realizacion de
este trabajo debido a que;

a) Se evaliuan fenémenos de una complejidad tal, que se requiere de la
aplicacién de toda la tecnologia creada por la psicologia para entender la
realidad.

Para la investigacion de la Psicologia del Consumidor, se deben delimitar los
factores que inciden en la conducta de consumo de una sociedad, estos factores
pueden ser conductas aprendidas ¢ condicionadas, las frustraciones o
motivaciones libidinales que determina un mensaje subliminal, 6 bien la influencia
del anima y animus en la concepcién arquetipica de un producto.

Para tener éxito en este campo de estudio, se debe de echar mano de todas las
herramientas e instrumentos de investigacion; tanto de los clasicos como de los
mas modernos (pruebas proyectivas, inventarios conductuales, escalas de actitud,
pruebas psicométricas, sistemas de autocontrol, etc.) para asi poder liegar a una
explicacién coherente.

b) Se emplean los diferentes modelos psicolégicos para explicar los
diferentes fenémenos de estudio, teniendo la certeza que los resultados
obtenidos de estas investigaciones tendran una gran utilidad debido a su
objetividad.
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Dentro la Psicologia existen diferentes enfoques teéricos para explicar el
Comportamiento Humano, dentro de la Psicologia del Consumidor estos mismos
enfoques se ponen en practica; Conductismo, Psicoanalisis, Teoria de Campo,
Psicologia Jungiana, Humanismo etc., entran en accién para lograr un
conocimiento objetivo del porqué se consume o se deja de consumir. Dado que
estas teorfas nacen bajo el mas puro trabajo cientifico, las explicaciones
resuitantes, cuando surgen de una metodologia bien aplicada Illevan consigo una
validez muy dificil de cuestionar.

c) Se reivindica el papel del Psicélogo dentro de las Industria, ya que no es
encasillado en las areas mencionadas como mas comunes.

Comunmente se tiene la idea que el Psicélogo Mexicano basa su campo de
desarrollo profesional basicamente en el area Clinica, Educativa, Social e
Industrial; dentro de esta Gltima se tiene muy marcada la idea de que solo existen
las areas de capacitacion y seleccidn de personal.

Esta concepcion se ve reforzada por la rigidez de los departamentos de Recursos
Humanos, que solo buscan el establecimiento de politicas y procedimientos
encaminados a eficientar la productividad del Recurso Humano, sin que exista
ninguna inversion en investigacion y desarrollo de estas técnicas. Como solo
reproducen pruebas y técnicas, el papel del psicdlogo queda reducido a un nivel
técnico y operativo, acompanado de remuneraciones del mismo nivel. Para
solventar este problema, mucho colegas se ven obligados a dominar todos los
procesos que conforman un departamento de Recursos Humanos, desvirtuando
de esta manera el quehacer psicoldégico y pasando a adoptar el papel de
Administradores de Empresas con especialidad en Recursos Humanos y no un el
de un Psicdlogo Industrial 0 especialista en Psicologia del Trabajo.

Por otro lado se presenta el atraso académico propiciado por la tardia entrada de
la Psicologia en México al campo académico y laboral, es decir, cuando todavia la
Psicologia Mexicana se encuentra enfrascada en discusiones sobre Conductismo
y Psicoanalisis, en otros paises se ha evolucionado de tal modo que esta
problemética es secundaria, aunado a esto el desarrollo de esta disciplina va de la
mano con el desarrollo econémico de los mismos, es decir, las necesidades
economicas orientan y determinan el desarrollo de la Psicologia, y por lo mismo de
la Psicologia Industrial.

Lo anterior origina que en México no tengamos conocimiento exacto de cémo la
Psicologia ha influido en la creacion de las principales Teorias Administrativas, ni
muchos menos el como ha influido en la Mercadotecnia.

Investigacion de la Productividad, Desarrollo Organizacional, Salud en el Trabajo
como ramas dentro de la Psicologia Industrial é del Trabajo y Psicologia del
consumidor, Psicologia de la Publicidad y la Venta dentro de la Psicologia
Econémica, son las areas que faltan por conocer y aplicar en nuestro pais.
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d) Se tiene una concepcion integral de la realidad que va desde el
entendimiento de las leyes de oferta y demanda, hasta la compresion de
simbolos arquetipicos dentro del inconsciente colectivo de una sociedad.

El hecho de estudiar el comportamiento del consumidor, implica el conocer la
forma en que funciona la macro y la microeconomia de un estado. Es llevar al
comportamiento humano mas alla de los limites de los rasgos de personalidad, de
los problemas de conciencia e inconsciencia, de paradigmas de triple
contingencia, es ubicar todo el conocimiento psicoldgico dentro del campo de las
ciencias economico - administrativas al nivel de trabajo inter y multidisciplinario y
No como un mero conocimiento técnico.

e) Se da pauta al entendimiento de la Psicologia de la Sociedad en cuestion,
la mexicana en nuestro caso.

Los modelos importados de psicologia que se aplican en México no han sido
suficientes para lograr un conocimiento profundo de nuestra cultura. Son
fundamento para lograr algunas aproximaciones; sin embargo, insuficientes.

El hecho de lograr conocer a profundidad los motivos que influyen en un
comportamiento en particular origina por si mimo el conocimiento exacto del
productor de este comportamiento, y mas aln, cuando este no se hace solo a
nivel tedrico, si no cuando existe una praxis como producto final.

f) Se vuelve rentable, valorada y justificable la creatividad y profundidad de
la Psicologia.

El que hacer Psicolégico aplicado a la explicacion de fenomenos que por resultado
den utilidades y crecimiento econémico a una organizacion en el corto y mediano
plazo, hace que el mismo sea valorado en su justa dimension, como una inversion
redituable desde cualquier punto de vista.

La posibilidad de brindar a los profesionales de la Psicologia un campo de
desarrollo en donde se puedan aplicar todos los conocimientos que emanan de
esta ciencia, y que ademas los efectos se reflejen en un desarrollo académico y
econémico de quienes ejercen estos conocimientos hace que cuaiquier esfuerzo al
respecto se considere como plausible.

g) Es relativamente nueva su presencia en nuestro pais.

La situacion en México se presenta como un campo relativamente poco trabajado
(en 1975 aparece la primera firma consultora dedicada a la Investigacion
Motivacional del Consumo) debido al atraso producto de nuestro desarrollo
académico y econdmico; existen muy pocas empresas que ofrezcan estos
servicios. Las pocas que lo prestan, carecen totalmente de un fundamento
metodologico y por lo regular son de origen extranjero. El mercado es amplio y son
pocos los profesionales preparados para explotarlo.
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Sin embargo, no todo es tan prometedor como parece, ya. que a lo largo de la
recoleccion de la informacion para la fundamentacion del presente trabajo se
encontraron los siguientes problemas:

a} Se presentan problemas metodolégicos de investigacién, debido a la falta
de una formacién académica dentro de las personas que se ostentan
como investigadores cualitativos.

Como ya se mencioné anteriormente, las consultorias que prestan el servicio
consideran obsoleta toda la fundamentacion metodolégica que nace bajo el
positivismo ¢ la fenomenologia. Los lideres de proyecto son considerados como
tales, por sus excelentes relaciones con los clientes, y no por su formacién
académica y profesional. La elaboracion de propuestas obedece mas a la
satisfaccion inmediata de las necesidades de los clientes que a la fundamentacion
metodolégica para satisfacer estas necesidades, pero conforme a un trabajo
sistematizado.

b} Los moderadores de grupos, asi como también los entrevistadores
carecen - valga la redundancia- de la formacién académica en técnicas
grupales e individuales de entrevista, 6 bien de conocimientos basicos de
administracion y mercadotecnia.

En otras palabras, 6 son psicélogos sin la formacién en administracion, ¢ son
mercadodlogos sin la formacién en psicologia, ¢ por si fuera poco, son
profesionistas ¢ cualquier persona, que el cliente considera apto para llevar una
investigacion (le cayo bien, se le hizo ad-hoc para el estudio, etc.)

c) Muestras no probabilisticas llevadas al extremo, guias de tépicos
utilizadas como encuestas, desconocimiento absoluto de pruebas
proyectivas y maquinas como el pupilometro, galvanémetro, el
taquitoscopio, etc. son tan solo algunos ejemplos representativos de la
situacion en México.

d} Del lado del cliente encontramos una necesidad por llevar a cabo este
tipo de investigaciones, sin embargo, la formacion de los Gerentes de
Marca y de Directivos de Mercadotecnia es muy técnica, son egresados
de Universidades Particulares en donde la premisa no es precisamente
crear una cultura de Investigacion Cientifica en sus alumnos. Este
fenémeno se refleja en la adquisicion de servicios de esta indole sin el
menor cuestionamiento, no por falta de interés, sino por ignorancia.

e) Son cantidades exorbitantes las que se gastan en Investigaciones
Cualitativas de Mercado, cantidades que van a engrosar el capital
contable de empresas improvisadas. Sin embargo; son casi nulas las
alternativas para aprovechar este recurso financiero para aplicarlo de
manera conveniente y provechosa para la comunidad Cientifica de
México.
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En resumen, quiero presentar una alternativa para el desarrollo teérico y practico
de la Psicologia del consumidor, la cual presenta problemas de fundamentacion
epistemologica y metodoldgica; esta alternativa debe de brindar efectividad a bajo
costo utilizando instrumentos de investigacion que no sean la clasica sesién de
grupo, ni las entrevistas a profundidad. El objetivo de esto radica en la necesidad
de superacién personal, romper esquemas con la Psicologia y la Mercadotecnia,
en hacerme escuchar en un espacio que espero no se encuentre cerrado a la
critica objetiva y constructiva; y por Ultimo, en la posibilidad de poder acceder a
través de este documento a mejores oportunidades de empleo y de desarrollo
académico.
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Capituio | "Marce Tedrico de ia Investigacién Cualitativa de
Mercados”

ia existencia de un
sistema  econdmico,
depende de  una
saciedad  con un
comportamienta Hipico.

DamiEL Zaracoza G

Ei presente capitulo no pretende dilucidar las diferencias filoséficas entre la visién
cualitativa y la vision cuantitativa de la realidad; pretende presentar el desarrollc
que dentro del campo practico y empresarial ha tenido lo que se conoce como
investigacion cualilativa de mercados, nombres iguales pero de origen
diferente.

Hab'ar de investigacion cualitativa en sociologia o bien de los origenes filosdficos
de esta postura; implicaria toda una revision tedrica a nivel histdrico, toda una
serie de reflexiones que nos llevarian un arduo y profundo trabajo de analisis y
comprension de diferentes aproximaciones de la realidad. Este no es mi objetive,
ni mi posicion.

Mi objetivo, es darle un sustente bibliografico al desarrclic que ha presentado la
praxis del entendimiento de la conducta de consumo en la mercadotecnia. Praxis
que surge de la necesidad por hacer rentable un negocio, apovandose en
cualguier enfogue tedrico o metodologia que ayuden a alcanzar esta meta.

Mi objetivo es presentar al lector, ¢omo las agencias de investigacion, las
instifuciones académicas y diversos interesados en el tema han intentado
entender, regular, orientar y proponer tendencias, enfoques y metedologias de
investigacion en lo que se denomina en el argot mercadologico como
investigacién cualitativa de mercados.

Mi posicidon, es establecer un enfogque que integre toda la informacién presentada
en una propuesta documental que coadyuve a los emprasarios a establecer
parametros de desempefio; es unir la vision cualitativa y cuantitativa en un
documento practico, sencillo y de facil aplicacion.

Es innegable que durante |a revisién bibliografica me enconiré con la cuestion de
lo cualitativo y cuantitativo desde el punto de vista filosofico y sociologico; es mas,
yo mismo me considero producto de esa lucha de contrarios, mi formacion
académica fue totalmente conductista, visidén que tenia negada la inclusitn de en
el plan de estudios &) aprendizaje del psicoanalisis, de pruebas proyectivas, de
autores como Jung, Lacan, Adler, etc.
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Como dato anecdoético, debo de mencionar que mi tesis de licenciatura versa
sobre la psicologia Jungiana, tesis que fue demasiado cuestionada en un contexto
conductista. Toda mi formacién académica estuvo matizada por esta lucha.

Sin embargo; mi desarrollo profesional, fue ain mas dificil, tuve que enfrentarme a
que los modeios aplicados en el entendimiento de diferentes fenbmenos tales
como los menores infractores, problemas de educacion especial, fendmenos de
venta, etc, no bastaba, el conductismo, el psicoanalisis, la psicologia de Vigotsky,
la de Piaget, etc. El sentido comun y una vision ecléctica o politeorica era lo que
daba resultados finales.

Pero conforme tenia a mi cargo toma de decisiones de mayor responsabilidad; es
decir, el liderazgo de proyectos de inversion en donde los resuitados se miden con
base a la utilidad financiera de los mismos, me encontré, que la mezcla de otras
ciencias es lo que me daria pauta a la comprension y prediccion de los fenomenos
en cuestion. Comencé a tomar una actitud pragmatica.

Después, debido a mi interés por entender la psicologia del consumo y al contacto
con diferentes actores del ambito empresarial; fue que me di cuenta de la
existencia de un fenobmeno adan mas doloroso, nadie me entendia. Al tratar de
fundamentar cada argumento del modo académico mas sélido, comprendi el
abismo que separa la visidn académica de la visidn empresarial.

La misma situacion se presenté cuando al ejercer como profesor de investigacion
de mercados y de psicologia del consumo; fue patente ia dificultad de mis alumnos
por vincular a la psicologia con la mercadotecnia, de comprender la necesidad de
un marco tedrico y metodolégico para apropiarse de la realidad, y con base a este
conocimiento establecer una plataforma para el lanzamiento de ofertas de
consumo. El capitulo Il del presente trabajo desde hace tiempo es un material que
proporciono a mis alumnos para llenar ese vacio; es por asi decirlo, el primer uso
practico o aportacién de este documento.

Ahora; respecto a los autores o la bibliografia que sustenta este trabajo, debo de
sefialar que encontré las siguientes tendencias; libros o autores que explican a la
investigacion de la conducta del consumidor de un modo somero, de tal forma que
no profundizan en cuestiones de validez, teorias, ni mucho menos metodologias;
no existe un cuestionamiento epistemologico sobre el fundamento cientifico que se
esta utilizando. (Hawkins, Shiftman, Loudon, etc- todos ellos con obras muy
parecidas hasta en el titulo “Comportamiento del Consumidor”)

Por otro lado, existen en minima cantidad otros autores que abordan de manera
muy académica la investigacion cualitativa; especificamente aplicada a la
educacion, a la salud, o bien al entendimiento de la sociedad, por ejemplo el libro
de Miguel Martinez M. “Investigacion Cualitativa Etnografica en Educacion”,
Ed. Trillas, México, 1998. Tamnbién se presentan otros autores, directores o
ejecutivos de agencias de investigacion que hacen patente su experiencia en
documentos pragmaticos sobre la investigacion que ellos practican en sus
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negacios —por gjemplo el boletin mensual de 1la AMAI {Asociacién Mexicana de
Agencias de Investigacion)

For ditimo, existen aulores, prinrcipaimente de origen espafiol, que muestran un
profundo  conoccimienic de la invesligacion cualitativa de mercades en o
correspondiente a técnicas de investigacion; ellos son vanguardistas, presentan lo
ultime en este tema (ver referencias). Sin embargo; esta situacién resulta valida y
con sentido &n un entorno en donde en las instifuciones educativas y en las
empresas se parte de una base sélida, me refiero a planes de estudio, centros de
investigacion y publicaciones serias al respecto.

En nuestro caso, me refiero a nuestro pais; en mi revisidon de contenido, me
gncontre con la existencia de solo dos documentos que versan schre este tema,
uno de ellos &5 una tesis de la Universidad Iberoamencana, en donde se explica (o
que es la investigacion motivacional de mercados; el otro as tambien una tesis
pubiicada en (a facultad de contaduria v administracion de la UNAM que versa
sabre el misma contenide.

Especificamente en lo que refiere a Latincamerica, en el Tecnologico de
Monterrey existe una publicacion, que es muy similar a los contenidos exprasados
en libros estadounidenses como el Shifman, el Hawkins, el Loudon, por mencionar
algunas, contenidos dirigidos a estudiantes de mercadotecnia, en donde como ya
mencione, se expresa informacion practica, no se profundiza mas alla. -Rolando
Arellano Cueva "Comportamiento del Consumidor, Enfoque América Latina
Ed. Mc Graw Hill, México, 2002~

1. Los libros que considero base;, que intenlan explicar el origen de la
investigacion de |las motivaciones llamadas asi en un primer momento-
son el de Schnake, Ayechu, Hugo, Ef compeortamiento del Consumidor,
Ed. Trillas, México, 1988, 2° edicion, 1880, & de Henry, H.
invesfigacion de [fas motivaciones del consumidor;, sus US0S ¥
pricticas en fa publicidad, la distribucién y la presenfacidn de
productos desde puntos de vista Europeos. Ed. Hispano Europea,
Barcelona, 1960 y ef de Ferber, Robert, y Wales, G. Hugh, Motivaciones
del consume en e mercado, Ed. Hispano Europea, 1960, Este ultimo
publicado en 1965, que es una recopilacion de una serie de conferencias
presentadas en diferentes universidades de Estados Unidos, en donde se
contrastan las diferentes aproximaciones al problema, tanto a nivel
metodologico como practico, v en donde se empiezan a bosquejar ofras
situaciones como |os problemas de validez y de visiones o corrientes
tedricas de una escuela en psicologia en especificc. Ademas de que
presenta con ejemplos practicos una serie de aplicaciones de diversas
tecnicas de investigacion.

Este es el libro mas completo gue hasta el momento se puade enconirar para
iniciarse en el tema, y es el gue considero inicial para comprender el problema que
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nos atarie. Como dato anecdotico en 1996, cuando fue que lo encontré, solo habfa
sido usado por seis personas desde 1966, afio en fue adquirido por la UNAM,

En el presente capitulo presento, la visidon de cada uno de los autores que han
contribuido a comprender la conducta del consumo, unos a través de una vision
cualitativa, otros a través de una visién cuantitativa, otros de modo hibrido. No
hago mas que hacer un recopilacion de los mismos; no los critico, ni sintetizo a fin
de no parecer tendencioso, ni guiar al lector por mi propia vision, lo que intento es
simplemente proporcionar la informacién necesaria para que se forme cada quien
su opinion.

La sintesis de todo esto, mi aportacién, mi opinién se encuentra en el
capitulo Il

A continuacion, presento un cuadro en donde resumo las etapas por las que ha
pasado la evolucion de la investigacion de las motivaciones del consumo.
Después del mismo explico cada una de ellas, es preciso sefialar que las técnicas
y uso de enfoque teéricos en cada una de las etapas no aparecen en ese
momento, lo que sucedidé es que en esa etapa, en esa circunstancia; se retoman
para la puesta en practica de los esquemas conceptlales en cuestion.

|
! Analisis de sueflos
Ir!r;\rzﬁtlg;?‘éln PErleSL D||3chter h\lllmr(t;ev I| Psiconandlisis, sentido pruebas proyectivas. 1950-1960
otivaciona ackard, Pierre Martineau ; comun | antrevistas profundas |
[ ‘ Observacion '
Engel, Koliat, Blacwell, participante y no
gonduch del Nicosia, Mary Tuck. . | dM‘?d‘z’“ &Z:";’:@gs participante, sesiones || 1960-1970
onsumidor Marcov. ecisién, e de grupos, entrevistas
o | N uno a uno, etc.
Psicologia Freud. Jung. Maslow Psicoandlisis, teoria | Pruebas proyectivas,
del » - ung, Mia ' '| Jungiana. Conductismo || Sesiones de grupo, 1970-1990
Gestall, Mercadadlogos ;
consurmidor : Gestall Il entrevistas profundas
Analisis semiético, ! 1
analisis de intensidad, ;
4. Investigacidn sesiones de grupo, :
piire i ! Edmund Husserl Fenomenologla | e 1990-2000 I
| participante, no |
_ participante, etc. __ | ..___!
Econometria, i '
estadistica no !
5. Economia i : parameétrica y n ‘
randchsd | Frank, R.H. Econornla y psicologla || parametrica, técnicas 1595 |
de investigacion
' | . cualitativa. |

La primera de ellas; |a investigacion de las motivaciones del consumo surge en
Estados Unidos después de la Segunda Guerra Mundial; los empresarios se
avocan al crecimiento de sus utilidades a través del entendimiento del porqué
compra la gente. Es bajo estas circunstancias donde contratan a Sigmund Freud
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en Hollywood para dar asesoria sobre como realizar una pelicula con alts impacto
motivacional.

Por otro lado. empresarios de la Ford Motor Company contratan a Ernest Dichter,
para ayudarlos en el entendimients del porqué los automaviles deportivos no se
vendian, si en las encuestas cuantitativas salian perfectamente bien evaluados. Al
investigar los motivos del consumo, se encuentran gque la mujer es quien posee la
capacidad de decisién buscando un auto para la familia, mas no un auto que le
permita a su esposo la aventura v |a infidelidad.

Este momente se puede considerar el origen de |a “investigacion mofivacional
del consumo”, en donde los psicdlogos de ese entonces buscaban aguellos
motivos que explicaran el por que se consumia determinado producto o servicio.

2. Tiempo después aparece el libro de Packard V. Las Formas ocultas de la
propaganda. Ed Longman, México, 1960, quien en una critica abierta
Ernest Dichter por sus métodos no cientificos de investigacion pone en tela
de juicio los resultados, y la posibilidad de una manipulacién abierta de la
sociedad. A partir de este momente, se presentan una serie de autores a
favor, en contra y con propuestas para la solucion en este ambito de lo
chjetivo v lo subjetiva.

En esle contexto surge la posicién denominada como “comportamiento del
consumidor”, - segunda etapa- es conocida por este nombre, no por el uso o
sustento de una situacidbn meramente conductista, sino por que a traves de
diagramas de fiujo, modelos de toma de decisidon y el uso de modelos
matematicos intentan explicar como se comporta un sujeto antes, durante y
despueés de la compra. Esta etapa termina con la aplicacion de escalas de actitud
para lograr entender el porqué de determinadas decisiones en ios tres momentos
mencionados.

Debido a la madurez alcanzada por la psicologia y [a intromisién de la misma en &/
ambitc empresarial; es que cada teoria aporta su vision del porqué se consume; &l
conductismo, el psicoanalisis, la gestal, 1a tecria de campo por mencicnar aigunas
realizan estudios, publicaciones e investigaciones scobre esla situacién. A esta
etapa se le conoce como “Psicologia del consumidor”. —tercera etapa-

Tiempo después, por mero argot mercadolégico es que se le concce a |a
aplicacion de las ftécnicas emanadas de las etapas anieriores como
“Investigacién cualitativa de mercados’-cuarta etapa- ya que se parte del
hecho de que se esta interpretando la parte cualitativa de la realidad. No hay un
cuestionamiento epistemoldgico, gnoseoclogico, empirista o racionalista, sclamente
una actitud pragmaética.

Podemos considerar que aparece en Europa la “segunda etapa de desarrofio de

fa investigacidn cualitativa de mercados” cuando en Francia se introducen
interpretaciones etnolégicas para comprender la conducta del consumo y es
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después de este momento que se retoma a la fenomenologia para fundamentar
este tipo de investigacion. Desgraciadamente, esto solamenie llega plariearse de
manera academica y tebrica; por lo que en la practica, las empresas, las agencias
y los profesionales dedicados a esto, instalan o mejor dicho inervan fa utilizacién
del grupo focal como unica técnica de investigacion,

Despues de esto, y no como un desarrollo precedente; si no mas bien de la
aceptacion de la posibilidad de interactuar de la psicologia v la economia es que
nace la economia conductual, - quinta etapa- como la aceptacion de que para
gue exista una economia tradicional debe de existe un compontamiento tipico. Se
insertan modelos de caiculo del precio y asi mismo modelos de comprension de la
conducta de masas e individual para logra la creacidn de modelos matematicos
combinados con investigacién cualitativa para la comprensién de la conducta de
CONSUMO.

En ofro orden de ideas es necesario; para claridad del lector, hacer una breve
semblanza la evolucidn de lo que se considera la dicotomia cualitativa cuantitativa
dentro del campo de Ia filosofia, Ia sociologia y la metodologia a fin de delimitar el
desarrollu de la invesligacion cualitativa del desarrclio de la investigacion
cualitativa de mercados.

. Bases originarias de la polémica: sustantivismo pro-cualitativo versus
farmalismo pro-cuantitativo en fa filosofia griega.

Realizar un documento gue explique, describa y actualice la problematica, de la
situacion de la polémica entre lo cualitativo v lo cuantitativo denvaria en un trabajo
que implicaria una serie de reflexiones de una problematica conceptual propia de
una tesis. A continuacion solo presentaremas una serie de conceptos basicos.

Es en Grecia donde encontramos el origen de esta polérnica y sin entrar en el
anélisis de los fildsofos presocraticos ¥ en otras dimensiones ubicamos a Platén y
Aristéleles como las figuras centrales de esta problematica, por un lade Piatén
defendia ¢ poseia una vision formalista, mientras que Aristoteles hacia suya la
posicion sustantivista, misma gue se puede denominar como precualitativa.

Se entiende como visidn formalista a aquella que afirma que al final, al terminar de
dividir un objeto, stio se encontrara forma ya no mas materia y que si se continua
dividiendo la materia mas y mas, se llega por ultimo a algo que reaimente es sdlo
es matematica, sélo es forma, Platdn intento sustiiuir a la naturaleza por las
matematicas.

Arigtéielas, por el contrario fue un fisico en el sentido literal, de la palabra, que
solo criticaba el espiritualismo de platdén y su intento de reducir a |a ciencia de la
naturaleza a las malematicas mas esldiicas, sino que también defendia un
metcdologia de aproximacion 2 la misma, concreta, empirica, directa, analogica y
sensible que respetase sus procesos y describiese su movimiento, mas en linea
con las aproximaciones de las perspectiva cualitativa.
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No fue hasta la edad media que se crearon las situaciones sociales necesarias
que posibilitaron el proceso de formalizacién-matematizacién-cuantificacién de la
Naturaleza.

ll. Génesis de la modernidad occidental (protocapitalista) en la Baja Edad
Media: la creacién de las bases sociales y culturales para Ia
matematizacién del mundo (nivel epistemologico).

En la edad media se pasa de visiones dicotdbmicas cuantitativo/formal vy
cualitativo/sustantivista a concepciones triangulares; es decir, se presenta lo
posicion de un intermedio, lo que da pauta a posiciones matizadas.

Proceso de lo dual a lo triangular intimamente ligado en lo social al desarrollo del
tercer estado o burguesia naciente, ya que el paso de unas matrices culturales a
otras cabe inscribirio en el conjunto de transformaciones mas amplias de la baja
edad media que se producen de forma paralela a la constitucién de los Burgos, del
tercer estado como estructura l6gica, matematica, el concepto de intermedio, de lo
intermediaric se halla ligado a mutaciones méas profundas de las realidades
sociales y mentales de la edad media. No dejar por mas tiempo solos frente a
frente a los poderosos y a los pobres, si no tratar de buscar una categoria
medianera, clases medias o de tercer orden.

Es en este contexto que la iglesia admite la presencia del cero, es decir del vacio,
aqui es donde se constituye uno de los principales pilares de la ciencia moderna.

La aceptacién del cero y del vacio permitié a la burguesia el uso generalizado de
este concepto.

Posibilita el pleno desarrollo del pensamiento l6gico formal, el puro juego del
lenguaje y de los significantes, de las puras diferencias formales, es a partir de
esto que se puede formular una concepcion.de la naturaleza formal, es decir la
matematizacién y la cuantificacién de la misma. Esto derivo en que la polémica de
lo cuantitativo y cualitativo se inscribiera en un plano mas alla al de la filosofia
griega, por lo que la formalizacién de la naturaleza es ontologica y primera que la
sustancia.

Ill. La trascendencia de esta aceptacion en la historia de las relaciones
entre lo cualitativo y lo cuantitativo.

Una primera transformacion de lo cualitativo en cuantitativo se presenta en los
siglos Xli y XllIl, cuando la conceptualizacién del pecado y de el purgatorio, el
pecado se considera como una situacion cualitativa que se transforma en
cuantitativa al determinar el numero de dias en-el purgatorio y el nimero de
oraciones de penitencia o el dinero par comprar indulgencias.

Aqui se encuentran las bases filosoficas, epistemolégicas, logico formales vy
algoritmicas del pensamiento y de los lenguajes matematicos que hoy en dia
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cubren éreas tan vastas como la topologia y ias relaciones de orden, también se
encuentran las bases culturales del lenguaje numénco que se empezd a usar en el
COmercio.

Se plantean tres momentos; &l primero hace referencia a la aceptacion de la
ontologia primigenia de lo cuantitative sobre o cualitativo,

La segunda hace referencia a gue el concepto de continue entre lo cualitativo v 1o
cuantitativo pasa a ser sustituido por el concepte de las matematicas del siglo XIX
en donde se entiende a |a naturaleza como una entidad formalmente constituida.

Debido a la aceptacidn del concepto del cero, toda referencia cualitativa pasa a
ser evacuada de cualguier explicacion de la realidad. Por lo tanio la perspectiva
cuantitativa va a ser considerada como la Gnica opinion dominante.

V. La plenitud de Ia modernidad Newton y la matematizacion de la
naturaleza (nivel tedrica)

Pese a la formalizacion de la concepcion de la realidad, en la etapa temprana de
la edad media existia una visidn teccratica de Ia realidad; una visién plenamente
cualitativa. Solo hasta la aparicion de Newton fue gque se logro instaurar la visidn
matematizante de Ia realidad, aunque Galilec planted las bases de este desarroilo,
no fue solo hasta que Newton propuso en un espacio puro vy desustantivizado,
espacic euciider inscribir a la naluraleza. Transforma a (@ Naturaleza viva,
concreta y cualitativamente diferenciada en un ser inerte, en pura cantidad, en
pura extensividad, en una mecanica pasiva, esencialmente extrafa a la libertad vy
a la finalidad del espiritu humano.

Pero por lo mismo, controlable y manipulable por el hombre y, mas en concreto,
por los nuevos burgueses cuyp afan de dominar el mundo conlleva a la
transformacion de la Naturaleza en una pura magquina a su servicio.

V. La construccidn expsrimental de Ia metodologia y de la tecnologia
(Boyie) para la produccion de dafos y de los hechos (nivel
metodoldgico).

De la misma forma que en gue se ha dado el cambio de concepcicnes entre lo
cuantitativo y o cualitativo, es preciso mencionar la influencia Boyle. Hobbs nos
argumenta que son las matematicas Unicamente cuantitativas el Unico criteric de
delimitacion de la cientificidad de un posible desarrollo tedgrico.

Boyle radicaliza mas esta posicion, despliega otra via a traves de la
experimentacion; es decir, a través de la bomba de aire, en lugar de debatir la
polemica, al reproducir la naturaleza adiciona un elemento adn mas crudc a la
lucha entre o cualitativo y lo cuantitative.

Vi. Max Weher y ia racionalizacion —formalizacion de los social,
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Weber define como en su objetivo como en su tarea a las ciencias sociales de Ia
siguients manera:

a} objetofiarea cientifica solo aguelias dimensiongs de o real social que
posean un caracter estrictamante racional y

b) nos menos impontante la definicién vy, a su vez la reduccidon de lo
racional, dnicamente a las conexiones significantes, reciprocamente
referidas contenidas en las proposiciones logicas y matematicas, Es
decir, la pura reduccidn de io racional dnicamente a las conexiones
significantes, dejando de lado, pues toda la apertura y polisemia det
juego significante y significado de! lerguaje, contenidas adernas en
las proposicicnes Ggicas y matematicas.

De esta forma, 1a accidn social objeto de la sociologia como tal ciencia social, los
tipos ideales son construidos por el método cientifico, por el recurso metadico, de
la misma forma que el hecho de la ciencia, los matters of fac son construides por
la metodelogia v la tecnologia instrumental de |as ciencias sociales.

V. La revision del paradigma cuantitivista dominante: los nuevos
desarroilo cientificos.

En &l siglo XX, presencic el desarrollc de dos grandes principios, el de la
incertidumbre asociado a Heisenberg, y el de la relatividad asociado a Einsten que
transformaron las bases del paradigma clasico desde el punto de vista de |as
relacicnes sujeto objeto, cuaiguier madicién transforma el objsto medido y desde
el punto de vista de un anico centro de cocrdenadas o perspectiva dominante

Mas recientemente todavia y vinculados a la hiologia, la quimica, la cibernatica y a
otras disciplinas cientificas se han idoc desarrcllando toda una serie de
plapteamientos gue significan en cierlo modo, la superacion del estrecho
paradigma cientifico. En aras de la idealizacion, de la matematizacion absolutista y
cuantitivista, hay matematicas no cuantitativas- de los condiciones deales, de la
medicion como maximo dejaba fuera de sus estrechos limites todo lo relacionado
con la vida, con el crecimiento, con el desarrollo de la complejidad, en una palabira
de todo |o real y social

Se plantea una tercera via, una tercera culiura gque trata de integrar todos lo
modelos antericres para lograr una explicacion real, concreta y conceptual de la
realidad, se adoptan todos aquellos modelos metodolégicos e instrumentajes para
legar a esta meta para lograr comprender el principio de la complementariedad de
o cualitativo y [0 cuantitativo.
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1.1. Antecedentes
La siguiente integracion tiene como fin, como ya se menciono, el proporcionar una
vision teodrica, metodolégica y practica de lo que se conoce actualmente como
Investigacion Cualitativa de Mercados con el objeto de dar pauta a la descripcién
de lo qué es y qué se debe de considerar como la investigacién del
comportamiento del consumidor.

El presente trabajo se sustenta en tres disciplinas; la Psicologia, la Administracion
y la Mercadotecnia. La Psicologia con sus diferentes aproximaciones teéricas para
explicar la conducta humana, la Administracion al igual que la psicologia, pero de
una manera marcada, con sus problemas epistemoldgicos para ser considerada
como una ciencia, La Mercadotecnia como parte de la administraciéon hereda la
misma problematica. En fin, ciencias, técnicas o artes son lo que conforman el
marco tedrico de este trabajo. Partamos desde la definicién de Mercadotecnia
para iniciar la creacién de una base documental que nos ayude a comprender la
propuesta en cuestion.

1.1.1 La Administracion, la Mercadotecnia y la Psicologia

La Administracién de empresas es considerada por algunos autores como arte,
por otros como una ciencia, Taylor, Fayol, Druker, Simon, etc., entre otros autores
intentaron darle ese nivel debido a la necesidad por buscar una explicacion
objetiva de la realidad organizacional, sin embargo, fracasaron en esta mision a
causa de la naturaleza social del fenémeno en cuestion ya que se invaden campos
de accién de otras ciencias como la Psicologia, la Sociclogia y la Antropologla.

Al lievar a cabo un analisis de las teorfas administrativas existentes en cuanto a su
concepcidon de hombre, encontramos una evolucidn paralela al desarrollo
econdmico y tecnolégico actual; primero se visualizé al ser humano como una
maquina no pensante, sin sentimientos; tiempo después como un ente inmerso en
un sin fin de factores sociales y psicoldgicos, con la capacidad de pensamiento, de
sentimiento y susceptible a la motivacion.

Esta evolucion conceptual en las teorias administrativas no es concomitante al
desarrollo de las teorias de la personalidad de las diferentes corrientes teéricas de
la Psicologia, sin embargo, si existe una correlacién con el desarrollo econémico,
politico y social del mundo, del primer mundo.

El desarrollo mencionado exige la creacion de una teoria administrativa capaz de
dar solucién a los problemas del factor humano que se presentan en las
organizaciones, sin embargo, este desarrollo ha sido tan rapido y tan diferente en
todas las partes del mundo, que se ha imposibilitado |a existencia de estas teorias
administrativas lo suficientemente sélidas para dar una explicacion objetiva de
modo global a los problemas mencionados.
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La Psicologia por otro lado, se ha visto encasillada en luchas internas por
conseguir la solucién de los problemas epistemolégicos que surgen por causa de
la amplitud de su objeto de estudio y por la diversidad de formas para abordario,
esta lucha ha dificuitado la aportacion de los conocimientos necesarios que de una
vez por todas le permitan ser considerada como una ciencia.

El desarrolio cientifico y tecnolégico que ha presentado la Psicologia no ha sido
acorde con el desarrolio politico, social y economico de la sociedad humana, ha
sido producto de las necesidades intelectuales de los mismos psicologos.

En la actualidad se exige que la psicologia retome la explicacion de la realidad
organizacional, basicamente del comportamiento humano en las organizaciones,
tarea que de modo total a realizado la administracion de empresas en su afan por
lograr la productividad que de ella se demanda, en resumen, la administracion a
falta de una psicologia lo suficientemente desarrollada, hace uso de los elementos
que tiene a la mano (retoma a Kurt Lewin y Abraham Maslow como los unicos
tedricos de la motivacibn humana) para llevar a cabo la expiicacion de un
fendmeno en particular, ahora corresponde al quehacer psicolégico, con ef
desarrollo metodoldgico y tedrico que posee, promover la explicacién de este
fendmeno de forma coherente y actual.

No se trata de caer en discusiones sin sentido por la delimitacion del objeto de
estudio entre la Psicolcgia y la Administracién; en ambas disciplinas se encuentra
ya definido, se trata de dar sustento a la necesidad por explicar de modo
coherente, con la naturaleza del mismo, al Comportamientc Humano en las
organizaciones.

Por esto se debe de hablar de una especialidad de la Psicologia, de la Psicologia
Organizacional, quien se encarga de procurar la explicacion de la realidad
organizacional tomando en cuenta las teorias administrativas en cuanto al factor
humano se refiere.

La confusién descrita hasta el momento, se ve reflejada en el campo de la
mercadotecnia, especificamente en la investigacion de mercados, tanto cualitativa
como cuantitativa. Como se marco al inicio, la Psicologia Economica es otra
especialidad de la psicologia quien se enfoca a dar una orientacion cientificamente
aceptable a la explicacion del fenémeno del consumo y los factores psicolégicos
que intervienen en el.

Para que una organizacion pueda existir, tiene que contar con el consumo de
procuctos & bienes gue produce; las organizaciones estan formadas por seres
humanos, que presentan conductas determinadas, en las circunstancias propias
de la organizacién; el consumo lo realizan los seres humanos, hajo circunstancias
especificas, mostrandose paralelamente comportamientos acordes a estas
circunstancias; ambas situaciones son variantes de la expresion del objeto de
estudio de la Psicologia; el Comportamiento Humano.
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No me centro en la descripcion de como se explica la conducta del ser humano en
las organizaciones; seria motivo de ofro trabajo, e! cual tendria que ser muy
profundo, parcial y objetivo en su analisis. Nos centraremos en la descripcién de la
Psicologia del consumidor, gue es en donde consideramos que se ha abusado en
el uso de las teorias psicologicas, debido a que se les quita el valor cientifico por
el cual se ha luchado a lo largo de todo su desarrollo; ademas de que se
minimizan para ser consideradas como simples técnicas de investigacién para
lograr la creacién de propuestas comerciales.

' 1.1.2 El Origen de la Investigacién Cualitativa de Mercados

Para dar un panorama general a este respecto citemos textualmente a Schnake
Ayechu Hugo':

A lo largo de los afios la investigacién de mercados pasé por varas etapas que
han combinado {as innovaciones de esta disciplina con los conocimientos y
expeniencias conseguidas en muchas otras ciencias como la Psicologia. Esla
evolucion se ha acomparfiado de un nimero creciente de departamentos en las
empresas dedicadas a esta aclividad.

Dentro de la investigacién de mercados se manifiestan dos grandes ramas, la
investigacion cuantitativa y la investigacién cualitativa, la primera se va a encargar
del cémo del comportamientoc humano y la sequnda se va a encargar del porque.
La investigacion cualitativa de mercados en un inicio es conocida como la
Investigacion Motivacional del consumo, la misma tiene origen en la década de los
50's en los E.U. siendo su principal exponente e iniciador Ernest Dichter, la misma
se va centrar en el estudio de las motivaciones psicolégicas y a explicar el
comportamienlto de los consumidores partientlo de esta base.

La investigacién de las motivaciones va a ser cuestionada en forma y fondo en los
siguientes 20 afios, debido a su fundamenfo ledrico (psicoanalisis principalmente)
y a los instrumentos utilizados para su investigacion, (principalmente pruebas
proyectivas. Después de este periodo es que va a tener un desarrollo estable,
siendo E.U. y algunos paises de Europa (Espafia e Inglaterra) en donde va a
expresar mayor auge.

En México la Investigacién Motivacional se encuentra muy atrasada, fa existencia
de aproximadamente de 50 agencias dedicadas a otorgar este servicio en el
ambito nacional, y la ausencia de la formacion académica por las Universidades
del pais en cuanto a esta rama de la psicologla son prueba de ello.

Lazlo Berenyi y Monroy® hacen una retrospectiva histérica muy completa, la cual
citamos a continuacion:

! Schaake, Ayechu, Hugo, E/ comporiamienic del Consumicor, Ed. Trillas, 1988, 2* edicidn, 1990
? Berenyi, Lazlo y Monroy, E. Rosa, Variables pacoligicas de la mercadoteenia, Ed. Trllas, 1” edicién 1986, reimpresion,
1991.
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La teorfa econémica de la conducta del consumidor es anterior a la proposicion de
i modeio del consumidar. El desarrolio de la teoria podemos dividirlo en tres
elapas.

La primera esta representada por

3

Jeremy Bentham (1748-1832)
Hinric Gosse (1810-1853)
Stanfey Jevons (1832-1882)
Leon Waliras (1834-1810)

& &

El rango principal comin a todos ellos fue considerar que la causa fundamental de
la demanda de mercancias y servicios es de naturaleza psicoldgica.

La segunda etapa es muy similar, pues mientras que Jlos primeros autoras
consideraban que la utiidad del! bien consumida es medible y aditiva, los
miembros del segundo solo aceptaban que es medible pera no aditiva.

Entre estos estaban:

# Francis Edgeworth, quien publico su obra ‘Psicologia Matematica “en
1887 v
o  Giovanni Antonelfi, cuya obra "Utilidad”, fue publicada en 1886,

L.a fercera etapa fuvo su representante mas imperiante en Wilfredo Pareto, quien
publica en 1806 su obra més imporfante sobre el tema, “Manual de Economia
Folitica”. E! contenido de este libro sobre la feoria del consumidor no depende de
ia medicion cardinal de la utilidad.

Como ya se sabe, estas cobras se encuentran en las tecrias econsmicas de
aqualia época (siglo XX, cuando la mercadotecnia nf la psicologia existian como
disciplina.

En siglo XX aparecen diversas aproximaciones sobre & misme problema, no
existe una linea historica que nos indique de modo sucesivo que se presantaron
los diferentes trabajos, sin embargo, podemocs presentar a los autores mas
representativos con un abstracte de los conceptos principales que ellos plantean.

Fs preciso sefialar que el orden de exposicion de los mismos no tiene nada gue
¥Er ¢on una cranclogia histérica; consideremos a esta etapa, la cuarta.

A modo introductorio mencionemos que por un lado los socidlogos proponen
metodos de investigacién cualitativa, que describan fendmenos imposibles de
estudiar de modao cuantitativo.
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For ofro los economistas urgen en crean espacios de investigacion a través de la
mercadotecnia para lograr explicar el fendmeno de cansumo, por lo cual invierten
en una investigacion sin fundamento tedrico, pero que sea capaz de proporcionar
los resultados necesarios para no perder mercado.

En esta urgencia surge la investigacion motivacional del consumo, con
fundamento psicoanaliticc a escala teGrica y metodolGgica. Esta vertiente de
investigacion (asi considerada en sus inicios) nada tiene que wver con la
investigacidn cualitativa a nivel social.

Actualmente en Europa y Estados Unidos, con sus respectivas tendencias tedricas
conjugan a la investigacién motivacional del consumo, la investigacion cualitativa
social fenomenologica, la investigacion cuantitativa de mercados tanto descriptiva
como experimental (esta Gitima retomada a pesar de su alto costo) los modelos
ecendmicos y los modelos psicalégicos (que describiremos en su oportunidad), en
un todo, investigacién social o de mercados segln sea el fenémeno, la cual esta
formada por métodos cuantitativos v cualitativos de investigacion.

Por lo tanto, [a divisidn cuantitativa y cualitativa en investigacion no existe, una es
compiementaria de la otra. A pesar de que los modelos filoséficos se encuentran
separados como hace tiempo actualmente se considera a la realidad es un
continuo cualitativo y cuantitative,

Desdichadamente en Méxice, tenemos la concepcién de dos tipos de
investigacion, (o cual es erréneo; si asi fuera debiésemos ser considerados como
una potencia psiceloégica por haber resueito de manera indiscutible el problema
epistemoldgica que ha acompafado a la psicologia desde su creacian.

La realidad no se puede dividir en fenémenos cualitativos y cuantitativos, mucho
menos podemos tomar decisiones en base a esta divisién, hacerlo es jugar al
alquimista, idealista y desperdiciar los recursos en investigaciones que se basan
en el mentalismo y no en heches concretos, cientificamente medidos (hablando
desde un sentido estricto cientifico, con un estricto fundamento tedrico, que no
necesariamente tiene que ser &l positivista), hacerlo significaria el reflejo de una
deficiente vision de ia realidad, no propia de un profesional, sea cual fuere esia
profesion, psicdlogo, administrador, mercadélogo, socidlego, etc.

No quiere segur planieando argumentos sin fundamentos, quiero gque se
considere con seriedad las criticas hasta ahora expuesias. Pasemos pues a la
segunda pane de esie capitulo, que consistira en la descripcidn de la investigacian
motivacional del consumo vy las cornentes psicolégicas que se han incorporado a
‘a explicacion del fendmeno de la conducta del consuma.
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1.2 Psicologia Motivacional del Consumo .

1.2 Ferbery Wales
Robert Ferber Profesor de investigacion economica y Hugh G. Wales profesor
de mercadotecnia, ambos de la de lllinois realizan una compilacién patrocinada
por la American Marketing Association en 1960,

Es este libro, el primer intento formal por presentar los diferentes trabajos vy
direcciones que la investigacion motivacional presenta en ese tiempo.

A continuacién reproducimos, como lo haremos en gran parte de esta tesis, con
diferentes autores, los conceptos basicos que de sus trabajos emanan. Es de
gran importancia recalcar, que se cita informacién de hace 40 afios debido a que
este es el primer antecedente bibliografico formal y a que es la fuente original que
me motivo a iniciar toda mi carrera profesionai en esta rama de la psicologia,
ademas de que se obtiene informacion sobre los trabajos de auteres como Freud,
Skiner y Kurt Lewin scobre la psicologia del consumo.

Textualmente en su libro “Investigacién Motivacional del Consumo” de 1969
plantean lo siguiente:

La conducta fisica puede consistir e un simple acto, pero las motivaciones
subyacentes son tan frecuentes como complejas. Incluso desde el punto de vista
individual, rara vez se realiza un acto por un solo factor. Lo probable es que
represente un equilibrio de innumerables fuerzas, algunas caracteristicas de lo
individual y ofras de naturaleza mas externa, como el tiempo. ldentificar los
factores reales de motivacién de muchos actos es casi una tarea sin esperanza,
debido a la existencia de innumerables niveles de motivacion.

El problema se hace enormemente complicado cuando lo referimos a la conducta
del mercado, donde las motivaciones estan mezcladas con fuerzas sociales. Por
esta razén y a causa de nuestra onentacion de mercado, debemos no solo de
preocuparnos solo del por qué de la conducta individual, si no también del por qué
de la conducta en masa y ello con técnicas que se puedan aplicar tanto a conjunto
como ha individuos. Esencialmente, desde este punto de vista de la distribucion, la
tarea analitica se hace para identificare las motivacionies pertinentes al problema
que se nos ha planteado, y con preferencia esas motivaciones con las que se
puede tomar una accion correctiva.

La busqueda de estas motivaciones lleva consigo el empleo de toda clase de
técnicas: estadisticas, psicologicas, econémicas, sociologicas y de ofras ciencias
sociales. Algunas incluyen todas estas técnicas bajo el eplgrafe de investigaciones
de motivaciones, mientras ofras incluirén bajo este epigrafe solo aquellos métodos

3 Ferber, Robert, y Wales, G. Hugh, Moetivacioner def consumo en of mercads, Ed. Hispano Europea, 1960,
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psicoanaliticos destinados a probar las emociones y sentimientos de un individuo;
puesto que el término de investigacién de motivaciones ha flegado a significar
cosas muy diferentes para gente muy distinta.

Al adoptar tan amplia perspectiva es posible identificar numerosos y distintos
caminos que son utiles para solventar los por qué, asi como el hecho de que una
dimension de motivacién valiosa en un caso. Fuede no serio en otro. El
reconocimiento de la existencia de distintos niveles de motivacién y saber cuando
y como llevar a cabo un analisis de cada nivel, es indispensable para una perfecta
comprensién del tema.

La misma existencia de distintos niveles de motivacion, sumada a fas fuerzas
economicas que prevalecen en cualquier mercado, esclarece el problema de /a
evaluacion. El hecho de que puedan aumentar las ventas cuando se usa un cierfo
punto de vista promocional, no prueba por si sola la existencia sola de este
meltodo a menos que se hayan tomado en cuenta otros factores importantes de
venta. Desgraciadamente, esto rara vez se hace o se intenta en estudios sobre
motivacion. Claro esta que es dificil llevar a cabo esas verdaderas pruebas de
validez, pero cuanto antes se hagan esos intentos, mas antes se levantara la
barrera que impide importantes progresos en esos terrenos.

Psicologia de la motivacién

El primer concepto de la psicologia es gue todo comportamiento se debe a una
razén, que toda actuacién es resultado de una motivacion. Un acto individual
generalmente implica muchos motivos, algunos de los cuales impulsan a Ia
persona en un sentido, otros lo llevan en el sentido opuesto. Ei estudio de Ia
motivacion es por la tanto complicado, para entender una conducta, debemos de
comprender la complejidad de fa total estructura motivacional del individuo.
Ademas, para entender por que una persona aclia como lo hace, no basta
simplemente conocer sus motivos; necesitamos fambién entender sus
percepciones de fa motivacion. La situacién y significado de estos tiene como fin,
partir de él, con el fin de conocer la base de sus motivos.

Los motivos son bioldgicos y psicolégicos. Los motivos son interros del individuo
cuando constituyen impulsos bésicos, tales como el hambre, la sed y el sexo,
pero estan muy influenciados y cambiados por las fuerzas sociales y psicologicas.

Otro aspecto de la motivacion es el fuerte desconocimiento por parte del individuo
de sus propios motivos. De hecho los prototipos convencionales de la persona, si
son accesibles se exteriorizan en forma encubierta debido a las propias
expresiones psicologicas. Esto significa que a menudo un individuo es incapaz de
relatar sus molivos aunque qitiera hacerlo.

Aunque los psicologos han empleado muchas y diferentes técnicas y
metodologias para estudiar la motivacion, limitandonos aqui a nuestro fema
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podemos sintetizar aquellas en dos enfoques a generales. El pnmero es el estudio
clinico def caso; el segundo es el estadistico...

1.2.2 Wroe Alderson-

Fragmento de la adaptacion que Ferber y Wales hacen sobre el articulo de Wroe
Alderson, - socio de la agencia de investigacion Alderson y Sessions-, “Estrategia
Publicitaria y Teorias de la Motivacion™

La invesfigacion de las motivaciones es una ayuda esencial para la estrategia
publicitaria, pero el estratega publicitano debe de probar las amplias
consecuencias que se derivan de algunas de las posiciones tebricas que propone.

Durante mas de una generacion las bases psicolégicas de la teoria publicitana
fueron relativamente sencillas, consecuentes y ampliamente aceptadas. El
conduclismo de Jhon B Walson fue claramente un producto norfeamencano que
parecio adaptarse bien a la escena del pais y a la publicidad en particular. Segtin
esta opinion, un nifio entraba solo con la capacidad de recibir impresiones y
desarrollar actividades y costumbres implantadas por sus mayores. De igual
manera, el consumidor al entrar al mercado era como una limpia pizarra en la que
el tebnico publicitario podia escribir las impresiones que quisiera. Esta opinion
sobre el papel de la publicidad se propago rapidamente despues de que Watson
defé la Universidad y entré al campo publicitario. La repeticion masiva e
inferminable se consideré como la base para el éxito publicitanio. Se inculco en
millones de consumidores habitos de compra en determinados articulos ¢ marcas
y la constante repeticion de mensafes sencillos y adecuados se convirtio en
modelo practico tanto en las aulas como en la publicidad.

Por inadecuada que pueda parecer hoy en dia esta opinion sobre la psicologia del
consumidor, tiene un gran fondo de verdad y continta aplicandose en la
publicidad. En su forma extrema, esta doctrina, hace del publico consumidor una
masa inerte y doécil sin el poder de decisién formal y sujeta a la atencion del
técnico publicitanio. Hay que admitir, sin embargo, que nuestra vida cotidiana esta
en gran parte formada de (tiles habitos que nos evitan tener que hacer un
abrumador nimero de decisiones cada momento.

Un hébito util no es irracional por ser racional. No oponiéndose a la razon, puede
operar sin su activa intervencion. Un ser racional puede cultivar habitos con ef fin
de economizar energia psiquica. Hay ciertas rutinas que tienen la fuerza de un
héabito, pero unas cuantas llegan a ser totalmente automaticas, esto es cierto en lo
que llamamos héabitos de compra. Las recordaciones por medio de la publicidad
aun a través de repeticiones, pueden servir a los consumidores para mantener
rutinas de compra sin infringir sus promogativas de eleccién personal.

¢+ idem
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Las  investigaciones sobre motivos intentan hoy en dia penetrar més
profundamente y fundamentar las estrategias en lugar de condicionar al
consumidor por medio de la repeticion masiva. Es un inevitable enfoque derivado
de la posesion de la eficiencia publicitana. La investigacion contemporénea sobre
motivaciones se ha inspirado en las escuelas de la psicologia. Desarrolladas
pnmero en Europa y luego en relacion con la escuela norteamericana del
conductismo. De hecho, casi todo lo que se denomina investigacion de las
molivaciones denva de dos grandes escuelas de psicologia europea, cada una de
ellas con numerosas vanantes y ahora firmemente establecidas en los E.U., Estas
dos escuelas estan en evidente contraste con su Unico precepto comin en
oposicién al conductismo, dirfamos a la libre conducta y su fe en el reflejo
condicionado.

-..Debemos aclarar que para los estudios estadisticos, varias técnicas psicolégicas
(tales como entrevistas profundas, técnicas de proyeccién vanada y similares
recursos) son también uatiles para el investigador. Probablemente en Ja
investigacion de la distnbucion de los productos sé encontraran dafos més exactos
en los estudios de segundo tipo, ef enfoque estadistico. Puesto que estas técnicas
se pueden emplear en el muestreo por seccion cruzada, el investigador tendra con
ellas una idea més exacta del ptblico que por medio de fas perspicaces pero
limitadas técnicas de estudios clinicos. ..

1.2.3 Pedro Prat Gaballi = !
Abstractos obtenidos del prefacio de “Investigacion Motivacional del Consumo”
de Ferber y Wales®

...La investigacion de las motivaciones del consumo, siguiendo diversos métodos
de test indirectos, conceptuales y proyeciivos de la modema psicologia dinamica y
en particular de los conocidos con la sigla M.R. (motivacién research), ha dado
lugar durante ef pasado decenio, después de sus primeras manifestaciones de los
afios de signo cuarenta, a una apasionada controversia que, habiéndose iniciado
en los E.U. de Aménica, adquiné caracter de intemacional. Han intervenido en ella
psicélogos, psiquiatras, profesores de ciencias sociales, publicitarios, elc. de
diversos niveles industriales y técnicos, comprendiendo profesores muy
eminentes. Ha sido una polémica que en cierto modo parece fallida al fin, en el
sentido que expondremos luego. Lo que se ha venido discutiendo, afecté
esencialmente a dos puntos criticos: el de la ética promocional y ef de la validez
de dichos motivos, aplicados a la vida economica, para concebirios en fuerzas
coactivas a la libertad de eleccion de preferir o adquirir. Ademas, en orden a la
validez, la controversia ha girado alrededor del alcance de la investigacion
estadistica convencional para determinar hechos extemos de /a estadistica
psicologica causada por los precursores de la psicologfia aplicada a las actividades
econdmicas que se propone descubnr pnncipios y en fin el de las técnicas

* Ferber, Robert, y Wales, G. Hugh, Motfeacones def consumo en ¢ mercado, Ed. Hispano Europer, 1960.
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provectivas indirectas de tfodas clases, que empleando los métodos de Ia
psicalogia clinica lienden a descubrir los por que de la conducta y a utilizarlos
como instrumento de accion para determinar acfos econémicos.

Se ha prelendido, en suma, que estas dftimas técnicas, hijas de la evolucién del
psicoandlisis, desde Freud, Adler y Jung hasta Strauss, Mikowski, Pavlov,
Binswager; Gebsatell, y adaptadas entre otros por algunos profesores y ejecutivos,
dejan precipitatda la investigacidén estadistica de los hechos de la psicologia
tradicicnal. Qtros sin embargo, las han atacado considerandofas como
charfatanerfa seudo cientifica, mientras los del grupo mayor, mas ponderados,
estimarn que representan un avance mas que no excluye, sin no gue ennguece las
conquistas anteniores. ..

..Ya en los afos 1951, decia James Vicary que la buena investigacion debe de
contestar a las preguntas, quién, cuando, donde o porqué, afiadiendo que ef
métedc comente de la investigacicn por preguntas directas, acierta en quién y
qué, deja en duda en cuanto a cuanto y donde y falla a un donde en ef porque...

..En fa investigacion de fas motivaciones del consumidor cabe, en cierto modo,
tipificar los métodos de interrogatorio en forma en gue puedan manejarios
personas préclicas, no cientificas, adiestradas a tal fin. Este procedimiento para
descubnr los sinfomas, sdlo puede ser considerados como posibles para aportar &
cada elemento de juicio los que el cientifico pueda formular fa sintomatologia.
Seria mejor que en todos los casos interrogara siempre el propio psicdlogo, pues
no pudiendo ser absolutamente sistematico ef mélodo de interrogacion o habifidad
en sugenr contestaciones pueda ser lo que deba a notarse no dependa de las
palabras del sujeto, sino ademas del modo de formularias...

El referente a (a frecuencia en la interpretacion de ias motivaciones, Herta Herzog
comenta:

..." La controversia sobre Ias investigaciones de fas motivaciones ya ha pasado a
ja historia. Viene en aumento el uso de las técnicas proyectivas, combinandolas
con las convencionales, segin la conveniencia de cada caso. La investigacion
profunda queda fimitada a la de pape! de piloto cualitativo que puede perfeccionar
el muestreo racional y los procedimientos analiticos para los esfudios mas
extensos de los consumidores”™. ..

Ademas... es un hecho evidente en todas fas partes v en todos Ios tiempas que
cuando surge una materia & técnica nueva, sobre todos si estara rodeada de cierto
misterio & de difict comprobacion para los no iniciados y promete grandes
soluciones a problemas de eficacia, salftan a la arena aprovechados y
oportunistas, para producir una confusion tal que llegue a hacerse dificil ©
imposible saber donde estd la honestidad y la verdad. En los estudios
motivacionales intervienen profesores eminentes, no hay duda. Su probidad
cientifica ests a salvo de sospechss. ..
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1.2.4 Harry Henry

Fragmentos de la introduccién de su libro “Investigacién de las motivaciones del
consumidor’ (1960°) publicacién que reconoce a la obra de Farber y Wales como
mas completa nos dice:

...La investigacion de motivaciones como un instrumento de gestién, proyectado
para ayudar al fabricante, anunciante a vender mas mercancias se ocupa de por
que se comporta de la manera como lo hace, difiere de la psicologia y la
sociologia en el sentido de que esta se ocupa de fines préacticos de distribucion y
publicidad, el ejercicio académico se cumple en si mismo. A menos que las
conclusiones de un plan determinado de esta clase de investigacién pueda ser
puesta en practica inmediatamente o utilizadas como base para la decisién de la
politica a seguir, no puede admitirse que haya justificado su existencia ni con el
considerable gasto que generalmente implica. Es, simplemente una técnica para
descubrir hechos basicos en los que puedan fundamentarse la accion, sugiriendo
lo que debe de hacerse para producir determinado efecto.

El origen de las investigaciones de las motivaciones se encuentra la incapacidad
de la investigacion de mercados, con sus métodos cuantitativos, por explicar no
sélo el cémo, sino también el porqué del comportamiento del consumidor.

La investigacién de las motivaciones se ocupa del problema de averiguar él por
qué, mas concretamente de avenguar por qué el publico se conduce de manera tal
que da las pautas y tendencias del mercado adoptan las formas caracteristicas.

Esta exposicion de los fines de investigacién de las motivaciones no es valida, sin
embargo, como definicién, puesto que no distingue entre las técnicas
rudimentarias consistentes en preguntar al publico por qué hace determinada
cosa, las cuales, dan origen a respuestas incierfas y equivocadas, y los
procedimientos mas sutiles y precisos, que se han desarrollado en los Gitimos
afios. De hecho la investigacion de las motivaciones sélo puede ser realmente
definida con los métodos que emplea.

En realidad es posible presentar un gran nimero de definiciones. Algunas a
medida son ciertas: tal que la de la investigacién de las motivaciones equivale a la
investigacion psicologica, lo que, en un sentido, es verdad, si previamente
definimos Jo que ha de entenderse por investigacion psicolégica. Oftras se
concentran exclusivamente en uno de los muchos instrumentos utilizados en la
investigacién de las motivaciones y la definen dnicamente como entrevistas de
profundidad. Otras, en fin, son altamente técnicas: La investigacién de
motivaciones es le estudio de lo que motiva, considerando como fal cualquier
factor funcional razonablemente directa con el comportamiento del consumidor y
posiblemente, la mas salisfactona de fodas, las Iinvestigaciones de las

¢ Heary, H. Investigacion de las motipaciones def consumidor; sus usos y pricticas on Ja publicidad, lo distribucidn y la presentacién
da productos desde puntos de vista Eurgpeos. Ed. Hispano Euwropea, Barcelona, 1960.
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motivaciones consisten en el estudio de la relacién entre la p- ~onalidad del
consumidor y la individualidad del producto, posee una precisiér: 1 admirable,
que no es probable que su significacién resulte clara para ¢ on no este
perfectamente familianzado con la matena.

Como se ha indicado ya, la investigacién de las motivaciones s lo puede ser
realmente definida en refacién con los métodos que emplea. Se tr.. : en efecto de
una actitud metodologica y puede ser descrita como el emgp’  de técnicas
investigadoras ideadas para penetrar de bajo de ja superficic, y p. .cularmente,
de las tomadas y adaptadas de fa psicologla, en conjuncion cor as técnicas,
consagradas al estudio del consumidor del tipo behaviorista, conc - la.

La investigacion de las motivaciones utiliza técnicas psicoldgicas :+ por que sea

ella misma una rama de la psicologla, si no porque aquellas pi crcionan con
frecuencia (aunque del modo alguno invanable) el dnico medio etrar debajo
de la superficie.

Las investigaciones de las motivaciones se preocupan tantc .vestigacion

seleccion de
nropiamente

clasica de los mercados por los problemas del muestreo. d:
informadores, de tal modo que ofrezcan una seccion de uili

representativa y del empleo de muestras suficientemente a0l ara que los
descubnmientos sean dignos de confianza. La pretension la gente es
fundamentalmente tan similar que la investigacion de las molivi ‘ones puede

arreglarse con la mas pequefia de las muestras pertenece a los !| 1pos de las
prnimeras extravagancias.

La investigacion de las motivaciones, en realidad, represeni. . 2nsion de la
investigacion sobre ef consumidor medio, su funcion es af radicionales
quién, qué, cuando, el adicionalmente y enormemente impoi .. .1 qué. Para
hacer frente a esta funcién adicional, utiliza técnicas y método . « .ales de qué
los que no se habia dispuesto previamente, pero tales [ han de ser
utilizadas en conjuncion con las clasicas. Un estudio valioso .iplementario
debe de realmente incluir un examen completo rel [ los hechos
caracteristicos del mercado, en una escala amplia como se. = ¢ . Y aunque
la practica consiste a veces en limitar la exposicion de las ones de las
motivaciones a aquella seccion del estudio implica espec. > el uso de
técnicas psicolégicas, quien la ufifiza debe de asey 2 que las
conveniencias de vocabulano no conduzcan a un falso coiic. rca real de
naturaleza o de los usos a que pueden ser ventajosamente i,

Pero el campo de actividades mercantiles en que puedc utilidad es,
realmente muy vasto. Gran parte de su desarrollo ha tei. publicidad,
desde luego, este campo ofrece grandes posibilidades, . de tambiéen
ayudar en la formulacion de la politica de produccion, a de (e mercado
para un nuevo producto, cémo debe de ser fabricado, para (. . e clientes, a

que niveles de precio, en qué formas y tamafio, con que
cualidades, etc. Puede contribuir a resolver el problema de

.3 y con que
cin de que el
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fabncante sensato raramente considerara por separado examinando los efectos
probables de las diferentes formas, colores, disefios, etiquetas, el empleo de
cristal o polietileno, papel de plata o pergamino, papel é celofan ejerceran sobre el
consumidor. Y en las operaciones de distribucién, la oportunidad que depara de
conocer la situacién de la demanda. Permite no solo discemir la politica de
distribucion mas adecuada si no también, mediante un estudio de proporcién en
que las compras son premeditadas o impulsivas, llegar al correcto equilibrio entre
la preparacion de la venta a través de la publicidad, por un lado, y la concentracién
del esfuerzo en el lugar de ventas por oftro...

1.2.5 Ernest Dichter ]
Fragmentos de la conferencia titulada “Prediccion cientifica y entendimiento de la
Conducta Humana” de Ernest Dichter, del Institute for Motivational Research, dada
en 1955 en la Universidad de lllincis y en su “Marketing Simposium” reimpresa en
‘Consumer Behavior and Motivation” Universidad de lllinois, oficina  de
investigaciones econémicas y comerciales, Boletin especial, 19567,

....Por lo regular la actividad comercial ha de elegir entre dos tipos de
investigacion. la descnptiva que sefiala cuantos hicieron algo y la diagnéstica que
indica por qué ocurrié lo que ocurmio.

Si bien hay una relacion mutua entre las dos, la investigacion sobre motivos es la
que proporciona los elementos parar predecir creativamente las acciones de los
consumidores en el futuro y facilita a los ejecutivos la base de sus decisiones en
publicidad y en relaciones publicas, fundada en la norma de las motivaciones
humanas reveladas por el investigador...

...El problema de la causalidad

Desde un punto de vista, la investigacion de las motivaciones, trata el dificil
problema cientifico de la causalidad. El estudio convencional de la investigacion
de mercados, rara vez puede establecerse lo causalivo en parte por que la
investigacién convencional del mercado ha de probar con fenémenos aislados,
principalmente numeéricos, ademas por que la mayoria de los que practican la
investigacion de la distribuciéon de los productos no estan preparados para
establecer relaciones psicolégicas entre los datos y la conducta. Cuando decimos
que la investigacion es la investigacion del por qué, decimos precisamente que es
un puente entre el acto y la evidencia psicometria. Podemos decir por lo tanto, que
esto tiene lugar debido a que han ocurrnido tales cosas. La casualidad no implica
una simple relacién entre causa efecto. Como materia de hecho, como que la
investigacion de las motivaciones trata de la totalidad de los factores que influyen
en la conducta del consumidor, podemos establecer relaciones casuales. La
claridad que proporciona esta clase de estudio al hombre de negocio y al técrifico

’ Citado en Ferber, Robert, y Wales, G. Hugh, Motivaciones def consumo ex ef mercads, Ed. Hispano Europea, 1960.
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publicitano, le permite emplear la investigacién de la motivacion y adaptarla
inmediata y eficazmente con nuestros estudios no pretendemos dar una tabla de
frecuencia con una particular relacién se da en el conjunto de la poblacién. Lo que
sf podemos establecer es el significado de la relacion causal, y no
necesariamente la frecuencia que produce. Al establecer esta relacién causa
aplicamos el problema no solo a los hallazgos hechos en el caso individual, si no
también en todos nuestros estudios, afiadiendo los conocimientos adquiridos a las
ciencias sociales.

Factores multiples.

Debe sefialarse que la relacion entre causa y efecto puede atribuirse a un solo y
sencillo factor de motivacion. El problema real de esta investigacion es analizar e
identificar la vanedad de factores relacionados entre si, que culminan con una
accion en particular. Esto no puede hacerse mediante un simple analisis de la
frecuencia de la conducta o de la frecuencia de una réplica a una pregunta directa
tipificada. La misma complejidad de las motivaciones humanas requiere del mas
amplio enfoque del anélisis, combinando con una rigurosa y multiple validacion
que defina y afsle los factores individuales.

La investigacion de las motivaciones es casi experimental.

Los experimentos de las ciencias de laboratorio son ideados para establecer la
relacion de las vanables entre una porcion del universo controlada y por lo comun,
completamente aislada.

Generalmente esta posicion (el laboratorio con sus matenales experimentales) es
menos caracteristica que el universo considerado como un todo. Para un flsico
que desea probar el magnetismo de ciertas clases de acero, no hay cuestion de
valor representativo; no hay problema de muestreo ¢por que? Pc que por una
parte, unas muestras al azar de piezas de acero, seria una desordenada coleccion
de argumentos inttiles para el fin perseguido, sin mencionar el hecho de que seria
costoso obtener ;qué necesita enfonces el fisico? Necesita, buenas muestras,
tan libres de impurezas como sea posible, de las diversas clases de acero que
permitan hacer hipétesis ;cémo las consigue? Definiendo sus clases y buscando
buenas muestras de cada clase, es decir muestras mensurables, nc atipicas.

Supongamos ahora que una de estas clases juntas en el mundo rc.. como todas
las otras clases juntas ;hay que combinar esta muestra de modo que la mitad de
las piezas de acero sean de este tipo? No por que el resultado serla falso. El
hecho cientifico que probablemente las clases raras son mas iniuu .antes para el
analisis que las corrientes. ‘

Ampliando este razonamiento general de la investigacion sobre mai 0s podemos,
por ejemplo nuestro panel motivacional del consumidor, cuarer’ 0o cincuenta
histonas de los casos, de las cuales no solo sabemos como se .omportan los
individuos, si no que sus historias han sido tomadas de la vida no:n y real de la
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familia, as/ como de su medio social. Estos enfoques nos permitiran centrar una
serie de hipotesis fundamentales y confrontarlas con los conocimientcs adquiridos
en el orden de las mofivacicnes humanas. Al igual que un buen médico o detective
con muchos afios de experfencia, podremos dar explicaciones sobre é/ porgue se
ha producido determinado hecho.

Variables Psicolbgicas.

Al definir nuestro enfoque de un problema, buscamos establecer jas mayores
variables psicolbgicas que pueden influir en los hallazgos. En crerto sentido, este
as un aspeclo del desarroflc de la hipblesis. Lo que buscamos son elementos
psicolégicos y personales que fengan un efecto dindmico sobre la actitud de los
consumidares en refacion con un producto. Tales vanaciones podran afsctar por
ejemplo, a Jos ingresos vy la profesion de los individucs. Al obrar asi, no solo
lenemos en cuenta a los factores tales como ef uso, el no usc y la frecuencia de
uso, si no todas las varaciones psicofdgicas gue afectan los problemas.

For ejemplo, en un reciente estudio establecimos el hecho de que el consumidor
podia dividirse en dos grupos sequn fueran sus actitudss hacia la leche. Uno de
estos grupos sera ef de la leche conservada y &l otro &l de la leche fresca. Estos
dos grupos eran vanables importantes psicoldgicas que tenian una relacion bien
definida con fa actitud del consumidor hacia la leche en polvo. Desarrollando esta
vartacion, nuestros hallazgos cobran real significado. Ef analisis de estas variables
es de axfremna importancia para entender verdaderas respuestas de la poblacion
ante situaciones concretfas. Factores como temeridad, inseguridad, pequicio,
autoindulgencia, etcétera, son a menudo de mayor significacién para delerninar
las respuestas del mercado que factores tales como, ingresos, edad, elfc.

Validacion multiple.

La segunda efapa en nuestro trabajo es comprobar o refutar, excluir & volver a
formular estas explicaciones del tanteo, estudidndolas con sus vanadas
ramificaciones. Hay varios caminos abierlos para dar esle paso, probando
nuestras hipdtesis y ngurosas estadisticas. Podemos hacer enlrevisias a
profundidad y estudios de ocbservacion ancfando la verdadera conducta def
consumidor. Establecemos cerferos sisfemas de circunstancias y evidencias
sentando que si la hipotesis A es exacla, Ios hechos 1, 2, 3,4 y § han de
producirse schre le terrona si se dan estos hechos y llegamos g la conclusion, con
adecuada justificacion clentifica, que la hipdtesis A era corrscta o incortecta.

Esta segunda efapa, la comprobacién o refutacion de nuestra hipdtesis basada
aproximadamente en 200 G 250 historias individuales, todavia no nos lleva a
aprecfar de un modo seguro la varedad v ef numero, coma por gjemplo, distinguir
en un Indice de reconoccimiento de marcas def 68% o 73%, si seran necesanas
2000.000 o 50006.600 entrevistas, sin embargo, hemas coplribuido a lograr el
conocimiento de una norma motivacional basica, en un amplio grupo de poblacién,
suficiente para indicar que el patrén es represeniativo y se presfa a aplicaciones
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practicas. Averiguar que 80 madres entre 100, revelan, en mdftiples lests, al
hablar del afimento de sus pequefios, que estan inleresadas en su propia
convehiencia como, en ‘realidad lo, estan sobre el valor nutritivo de I3
alimentacion, nos da un testimonio lo suficienterente valido para permitir a
cualquier técnico publicitanio o de relaciones pitblicas sacar ventaja y acluar de
acuerdo a ello.

Emplear diversas técnicas de invesligacién para probar una hipdlesis permite una
validacion miftiple vy estructural. Una teorfa central puede fener cierto nimero de
hipotesis complementarias, cada una de las cuales apunta hacia un recodo distinto
de fenomenclidad. Asi, provistas de cierto buen nimers de pequefias muesiras,
da una dimension fo mas alta posible, penetramos en dichos recodos y fos vemos.
Empleamos tests de entrevista, lests proyectivos, cuestionarios complementados
por entrevistas, mediciones de todas clases, cada una ajustada a manera distintiva
del interrogado. Lusgo, si en nuesfros resultados hallamos lendencias, bien
definidas, tenemos de algo mucho mas seguro, cientificamente lo podrfamos
habemos proporcionade un muestreo masivo.,

Elementos basicos de fa Investigacion motivacional.

La investigacion sobre molivos emplea una gama de medios, desde los simples
fests de asociacion de palabras hasta las complejas y detalladas Técricas
psicoanalilicas de proyeccion. El fin basico de estos procedimientos es procurar
suficiente informacion para distinguir la relacién de la razén. Las dos técnicas mas
importantes usadas en nuestra organizacién es la de interrogatorio a fondo y la
técnica proyectiva.

Se ha discutido mucho el interrogatoric fundamental. Se usa para obtener del que
responde las asociaciones mas libres. El propio interrogado, en fa mayoria de los
casos, determina la direccidn, orden y contenido de la entrevista. El entrevistador
ha de tener habifidad para desarroliar el tema, induciendo al respondienfe a
expresarse con claridad, e iniciando delicados fanieos para estimidar una
discusion mas amplia, hablando cientificamente, el interrogatono a fondo empieza
en ef punto de que una pregunia con finalidad prevista, usada como enfoque
convencional, ha finalizado. Solo evita la inferrupcion de fa armonia requerida para
seguir un procedimiento eslablecido. Al dar al interrogado una oportunidad para
hablar de si mismo. Escuchdndofe con simpatia y alentdndole en su propia
explotacion, se logran las explicaciones psicoanaliticas de la conducta humana,
pueden o no pueden Sser probadas con expenmentoS ngurosos. £s muy
recomendable fa lectura de estos experimentos.

Si se acepfa fa existencia de molivaciones inconsistentes y su dinamica y
compleja naturalezs, nos acercaremos a resclver gue lécnicas son Correcias,
necesanas y deseables y cuales no.

Mi opinion basada en estudios y experimentos y en literatura psicologica cientffica,
es que, al estudiar las molivaciones humanas no soélo son inadecuadas las
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preguntas directas, sino aquellas que carecen de rigor cientifico y, por tanto han
de rechazarse.

L.os argumentos sistematicos son:

e Cada individuo representa un universo motivacional. Para poder saber
cientificamente fa motivacion del pablico con respecto a un determinado
fenémeno, debemos pnimero entender plenamente por qué cada individuo,
como miembro de este grupo, se comporfa de un modo determinado, A
menos que se lleque a comprenderio, no sera posible formarse ningin
juicio sobre las motivaciones de grupo. En otras palabras, al final de una
enlrevista motivacional tenemos que ver claro por qué un consumidor
determinado compra una determinada marca de café. Esta influencia
incluye una amplia vanedad de factores.

e £l interrogatorio directo presupone erréneamente una percepcion
objetivo. Conocete a ti mismo es uno de los fines mas antiguos
propuestos al individuo. Nos hemos acercado a esta meta pero seguimos
lejos de haberla alcanzado. Siempre que nos preguntan por que hicimos fal
cosa, debemos analizar nuestras acciones y dar una respuesta correcta y
perspicaz, en el espacio de unos minutos. Aunque no enfren en juego
factores inconscientes, somos con frecuencia incapaces de elegir, entre las
varias motivaciones que confluyen a la accion, la que influyé en la accion
resultante.

« Explicaciones racionales y racionalizaciones. La personalidad humana
no representa un pasivo campo de observacion. No se puede considerar
una pregunta como un medio objetivo para descubrir lo que esta en la
mente def consumidor. Al plantearse una cuestién se forma un activo
proceso interpersonal. El entrevistador o un cuestionano, emplazan al
individuo a dar cuenta de su conducta.

e [a psicologia a demostrado que hay varios factores permanentes de
transgiversacion que se interfieren en la observacion objetiva del
campo motivacional. £/ mas importante de nuestro deseo de aparecer
como racionales ante nosotros mismos y ante los demas. Cuando nos
encaramos con una investigacion de nuestros molivos, primeramente
buscamos explicaciones racionales a pesar del grave peligro de que este
deseo de actuar racionalmente de como resultado una respuesta
racionalizada, causa seudo-racional de nuestra conducta.

El concepto de investigacion unificada.

La investigacion motivacional no es, naturalmente una panacea. Hay buenas y
malas investigaciones de las motivaciones del mercado, como hay buenas y malas
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investigaciones mercadologicas. Lo que se necesita es un concepto unificado en
la investigacion, en armonia con la conducta y los motivos de los seres humanos.

Cuando un anunciante quiere prever el futuro de su actuacion busca ayuda, lo que
hace es solicitar respuestas motivacionales. Si el anunciante se satisface con
saber fa mayoria de la gente tomara té cuando esté enferma, que hay mas
personas con un coche que con dos, cuantos usan una marca de cereal o ven una
determinada emision de television, entonces las técnicas estadisticas le satisfaran
por completo. Si el anunciante, con todo, no queda satisfecho con avenguar donde
realiza buenas ventas y donde no, y quiere hacer cambios, tales como vender un
segundo coche a la familia. Hacerles comprar su marca de cereal y que vean su
emision de televisién, entonces invadira el campo de las ciencias sociales, y
concretamente el de las disciplinas psicologicas.

En cuanto se trabaja con seres humanos, con sus opiniones y emociones, se
entra en el campo de la psicologia. Verdad es que las ciencias sociales estan lejos
de ser perfectas. Pero esta es una desventaja que todos tenemos y debemos de
llevar a cuentas mientras vivamos, tanto si empleamos la investigacion
convencional o la motivacional sobre el mercado.

No hay duda que la investigacion motivacional sobre el mercado requiere de
disciplina, Pero esta ha de ser fa adecuada a su especffica naturaleza como
ciencia. Debemos de insistir en elfos por que cualquier explicacion cientifica
basada en la experimentacibn, si sigue un diferente tipo de conferencias inductivas
es invalida, carece de cardcter cientifico y puede tener malas consecuencias.

Para predecir fa conducta del consumidor se necesita comprender su actual
comportamiento. Al igual que un individuo reacciona y al mismo tiempo ejerce
influencia en el mundo en el que vive, el investigador motivacional es al mismo
tiempo un participante y un moldeador del futuro...

1.2.6 Vance Packard

Este autor publica un libro conocido como The Hidden Persuader (1959), ®que es
una critica abierta a quien él considera el padre la investigacion de las
motivaciones, a continuacién presentamos una serie de fragmentos de provee
Alfonso Duran Pich en su Libro Psicologia de la Publicidad y la Venta:

El libro de Vance Packard es interesante en muchos aspectos, tiene a nuestro
entender un grave defecto: considerar probado a priori que el -analisis
motivacional- ha permitido influenciar de manera apreciable a nuestras pautas de
vida. Packard critico implacable de los motivacionistas, utiliza los argumentos de
estos como prueba de fa eficiencia de su trabajo.

8 Packard V. Las Formas ocultar de ln propaganda. Ed. Longman, 1960
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En el primer capitulo dice:

“....El uso de especialistas en psicoanalisis de masas para dingir fas camparias de
persuasion ha llegado a ser la base de una industria de millones de dbélares...

“...Este enfoque en profundidad para influenciar nuestra conducta esta siendo
usado en muchos campos y emplea una vanedad de ingeniosas técnicas...

“..El andlisis motivacional y el manipulador de simbolos, uniendo sus
capacidades, y con millones de déblares a su disposicién, forman un equipo
fascinador y en ocasiones inquietante”

Todo el libro esta dedicado a presentar informacidén, comentarios y presupuestos
tedricos que los “motivacionistas” han hecho publicos. Packard pone énfasis
constante en la regresiéon que supone que para el ser humano pasa a ser objeto
de una manipulacién sistematizada.

Mi opinidn sobre el presente libro no es mas que un punto de vista bien elaborado,
con un matiz de alarma sobre lo que en ese momento y en la actualidad es
materia de desconocimiento, como lo es la publicidad subliminal, o como lo fue la
aparicion del psicoanalisis en el escenario académico mundial.

La diferencia radica en la evolucidén sin control académico de una industria
generadora de millones de ddlares, tal y como sucede en el presente siglo XXI en
México.

Vale |la pena mencionar la obra de Vance Packard, ya que es una critica bien
elaborada —como otras criticas-, con una propuesta de mesura en el uso de las
técnicas motivacionales.

Cdérno conclusion a este segmento, podemos decir que los conceptos expuestos
en esta época eran una actitud critica ante un desarrollo muy importante que
estaba manifestando la psicologia del consumo, es lamentable que en la
actualidad esta actitud se haya diluido en la aceptacién de modelos, que si bien
surgen de un trabajo profesional y de calidad, estos se aceptan sin mayor
cuestionamiento.

Bueno, si esto es a nivel mundial, en México seguimos sin establecer lo que en
1960 se dio como una corriente critica, seguimos aceptando tecnologia de un
modo meramente pragmatico, y en muchas ocasiones sin ese matiz.

1.3 Comportamiento del Consumidor.

Una vez expuesta la cuarta parte de desarrollo pasemos a definir la quinta, que se
caracteriza por describir la fusién formal entre la psicologia y la mercadotecnia
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pero bajo la misma sombra de |a subjetividad que enmarca a cualquier fenémeno
social.

En esta etapa citaremos a dos autores de habla Hispana, Alfonso Duran Pich y a
Schnake Ayechu Hugo como dos exponentes esquematicos y criticos de la
psicologia del consumo, que a diferencia de autores Norteamericanos, quienes
dejan por sentando muchos conceptos y se centran en estudios de caso, ellos
llevan a la reflexion y al andlisis de los fundamentos de esta especialidad en
psicologia.

1:3;1_A_I'__fonso Qu_@n Picl
Licenciado en Psicologia y Sociologia, profesor de Marketing de ESADE, en su
libro Psicologfa de la Publicidad y de la venta de 1989° propone

Bases para una teoria del consumo

...El consumo, acto que, como dice la palabra, supone la consumicién de un
objeto, es de presencia tan antigua como el hombre, los pnmeros pobladores de la
tierra se compraban sustento cazando y pescando, para consumir despuiés
aquello que habian obtenido.

El consumo, como componente de la ciencia econdmica, entendida ésta como la
administracion de los recursos escasos en la sociedad humana, aparece de la
mano de los pnimeros economistas. Son ellos quienes dicen que las unidades
basicas de la actividad econdémica son dos:

1. - unidades de produccién (up)
2. - unidades de consumo (uc)

Las unidades de producciéon son el conjunto de trabajo humano mas los
instrumentos mecanicos, destinados a obtener o transformar productos que sirvan
para la satisfaccion directa de necesidades o, para obtener productos que sirvan
para obtener o transformar otros.

De esta forma podemos distinguir que en las unidades de consumo participan, por
un lado, el proceso productivo aportando su trabajo a la unidad de produccion, y
por ofro adquieren, para satisfacer sus necesidades, los productos para su
consume, elaborados por la produccién. En el fondo, las unidades de consumo se
constituyen en la finalidad titima del proceso productivo pues si no existiera no
existiria proceso de produccion.

Concepto de necesidad.

¥ Duran, P.A. Prcologia de la publicidad y la venta. Ed. CEAC, Barcelona, Esparia, 1989.
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..Cuando aludimos a la adquisicién de los productos  por las unidades de
consumo, dabamos como razén la safisfaccion de necesidades. Y &s en esta
pajabra clave -necesidades- es en donde se halla la encrucijada a parlir de {a cual
se puede construir un intento vélide de una tecrfa del consumo,

Necesidades fisiclogicas. Son los llamados impulsos fisioldgicos y se toman como
punfo de partida para la leoria de la motivacidn. Son las necesidades primordiales,
fo que significa que el ser humano que cansciese de todo, tenderia a satisfacer
estas necesidades anfes que fas olras.

Necesidades de Seguridad. Aparecen cuando las anteriores han alcanzado un
cierta grado de salisfaccién. En el adulto afortunado y sano se satisface con
facilidad - en nueslra cultura - sus necesidades de seguridad. A s/ como un
frombre saciado no se siente hambriento, un hombre seguro no se sients en
peligro.

Necesidades de posesividad y amor. Cubjertas las necesidades anteriores,
aparecen las necesidades de amor, efecto y posesion. A partir de esta tarea, la
persona siente como problema la ausencia de amigos, de novia o compafiera de
hijos.

En nuestra sociedad, la frustracién de esfas necesidades es la causa mas
comente de desajustes e inadaptaciones.

Necesidades de estima. Todas las personas lienen necesidades de una
evallacion estable firmemente basada y alta, de su personalidad; necesitan de
auto - respeto y del aprecio de ofros.

Podemos subdividir a estas necesidades en dos grupes. En pnmer jugar ef deseo
de fuerza, la reafizacion, suficiencia, dominio y compefencia, de conflanza frenfe al
mundo de independencia y libertad.

En segundo lo que podemcs llamar el desec de reputacion y prestigio,
dominacién, reconocimiento, atencién, imponancia o apreciacion.

La satisfaccién de fa necesidad de auto aprecio, conduce a sentimientos de
agutoconfianza, valia, fuerze, capacidad y suficiencia. de ser Ot y nacesano en gl
mundo. Fero la frustracion, de estas necesidades, produce sentimiento de
inferiondad, debifidad e impotencia, los cuales a su vez, dan lugar & reacciones
desanimadoras e incluso compensatonas o neurdficas. El auto - aprecio, mas
estable se basa en el respeto merecido, a2 fama, la celebndad extemna y la
adulacicn no buscada.

Necesidad de auforrealizacion. Resueltas fodas las necesidades anferiores,
lodavia podemos halfar en la persona un descontento o desasosiggo, a menos
gue se enltregue a una larea gue sg adapte a st modo de ser. Un masico tiene
gue hacer musica, un poeta tiesne que escribjr. Un hombre fiene gue ser Io que
puede ser.
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Deseo de saber y comprender. Este proceso ha sido descrito como la biusqueda
de sentidos, un deseo de comprender, sistematizar, organizar, analfizar, buscar
relaciones y hallar significados. Construir un sistema de valores.

Necesidades estéticas. En algunos individuos hay una verdadera estética basica.
Se suponen enfermos si se ven obligados a vivir en un ambiente feo y se curan si
se les rodea de belfeza.

Fara psicologos y antropélogos hay una dinamica social de fas necesidades. Se
ponen en juego modelos de conformidad y de competencia aprendidos en ef
contexto de un grupo modelos mas amplios, tomados de una sociedad global, con
Sus cuadros de creencias y valores.

Ef hombre como un ser consumidor

... Tal como acabamos de indicar, ef enfoque socio antropologico nos lleva a unos
de los fenomenos mas debatidos de nuestra época. EI hombre como un ser
consumidor metido en ese magma aprisionante que es ia sociedad de consumo.

Para nosotros la sociedad de consumo es fundamentalmente un estilo de vida, su
afan de rodearse de objetivos y servicios que materializa frente a los demas
muestra importancia social. Estos objetos y servicios constituyen un prerrequisito
para ser aceptado en sociedad. Un socidlogo americano, David Reisman ha
definido certeramente este objetivo con {a nocion standard package, es decir, ef
conjunto de cosas que forman el patrimonio def americano medio. Y el tener estas
cosas es solamente poseerias, sino ademas y, fundamentaimente, asumir el ideaf
de conformidad que incorporan.

La posesion de fas mismas nos pone, como contrapartida unas regfas del juego
(normas, usos y costumbre} que debemos de respetar y defender.

Sin embargo, conviene hacer un par de consideraciones para situar ef fenémeno
de fa sociedad de consumo en su justo lugar. La primera es que es muy facii
cnticar al consumo perse, aunque se hailan inserfas en un sistema social
determinado, es decir, es una forma especifica de organizar la sociedad. En este
sentido fa sociedad de consumo es més que un chivo expiatorio, fa carmaza que el
sistema ofrece para que la sociedad se quede en ella. La segunda consideracion,
iguaimente intuida por el profesor Martin Semrano, cita es que la sociedad de
consumo es en realidad regional. En un mundo donde la escasez forma parte de
proyecto de vida de millones de seres, resulta ridiculo agigantar ef fenémeno mas
alla de lo permisibfe. La sociedad de consumo se centra en determinadas zonas
industriales del universo, y hasta que estas mismas zonas, hay sub areas
geograficas y poblaciones que podriamos integrar en e! blogue comunista.

Teorias sobre el comportamiento del consumidor
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De hecho todos los hombres de marketing hacen hipbtesis sobre el
comportamiento del consumidor. Falta validacién, la comprobacion empfnca.

Una funcién primordial de una teoria es delimitar el area que cubre: que aspectos
analiza y cuales no. Especificar las variables - clave. Hay una fuerte necesidad de
un marco conceptual comiin para integrar la gran cantidad de conceptos dispersos
que los investigadores han ido hallando a lo largo del tiempo.

Lunn, JA. A review of consumer decision proces model, Esomar papers, 1971,
pag. 12 (ha establecido una distincion entre tres enfoques tedricos sobre el
comportamiento del consumidor’®:

e FElenfoque a prion.
e Elenfoque empirico.
o Elenfoque ecléctico.

El enfoque a priori

Estos investigadores han introducido conceptos y teorias precedentes de otras
discipfinas, principalmente de las ciencias del comportamiento. Aquf se incluyen
fas distintas manifestaciones de la investigacién motivacional, teoria sobre la
actitud (Fishbein) actitud - conducta (Festinger), efc.

Se etiqgueta al consumidor como ‘homo - econbmicos” “solucionador de

problemas”, “sujeto de Aprendizaje”, etc. El comportamiento del consumidor es,
por su puesto, un aspecto especifico del comportamiento humano en general.

La limitacion mas importante de este enfoque es que ha utilizado conceptos
especulativos en ciertos casos. Ademas, sus investigaciones se han desarrollado
a menudo en contextos alejados del campo de la conducta del consumidor; por
efemplo, situaciones de laboratorio con estudiantes como sujetos experimentales.
Cabe decir en su contra que se han dedicado unicamente a aspectos restringidos
del comportamiento humano, como el aprendizaje y la percepcion. Por ditimo, hay
que afiadir que se ha producido una competencia entre las posiciones teoricas de
los distintos autores, lo que en evidencia su estrechez de perspectiva.

El enfoque empirico

En la posicién opuesta a la de los investigadores a priori. Han intentado establecer
leyes a partir de las observaciones sobre pautas y regularidades en la conducla
del consumidor, a menudo; aunque no invanablemente, utilizando datos de panel
de consumidores. El interés radica en las leyes generales y las desviaciones de
estas leyes. Su principal debilidad es que hay mucha interpretacion.

10 fdem
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Hay modelos que se han dedicado a estudiar estimulos (fuerzas del mercado).
Estos han investigado principalmente las respuestas del consumidar {conducta) y
SUs refaciones con actitudes v motivacicnes.

El enfoque ecléctico

Incorpora los aspectos favorables de las posturas anteriores, evitando sus
debilidades. Su rasgo principal es el intento por sinfetizar dos tipos de informacidn,
por una parte, la que proviene de equellas teorias, conceplos y hallazgos del
campo de las ciencias sociales que aparecen relativamente para la conducta del
cansumidor; por otra, la que corresponde a los estudios del mercado.

La fuerza de este enfogue subyace en el aspscto comprensive de su perspectiva,
perc este mismo aspecto en su prncipal fuente de debifidad. Si aceptamos
diffciles los acuerdos entre especialistas de una misma disciplina, mas dificif sera
que psicologes, socidlogos, economistas, especialistas en investigacion de
mercados y oiros cientificos establezcan puntos de concordancia.

En cuaiquier caso, ef enfoque ecléctico es el que parece ofrecer en el momento
actual maycres posibilidades para el estudio de los procesos de decisicn de
compra.

Veamos algunas de las caracteristicas principales de este enfoque

1. - Para ellos el consumidor no es la persona indefensa o recalcitrante que
describen algunos técnicos. FPor el contrario, tiene orientacién hacia fines
concrefos, Las necesidades y motivos que frala de salisfacer con ef acto de
compra son de muchos lipos y existen diverses niveles de generalidad,

2. - Tampoco el consumidor es un ser pasive, & la espera de ser influenciado y
manipulado por el hombre del marketing, si nc un ente aclivo que busca fa
informacidn y ia estructura como quia para la satisfaccion de sus necesidades.

3. - & individuo establece una serie de cntenos de relacion en el tiempo, que e
permiten identificar y evaluar los producics. Tales criterios se flevan a desarroflar
actitudes favorables o desfavorables de fas mismos.

4. - En las saciedades de alio nivel de desarrollo, el consumidor es asediado
dianamenie por grandes canlidades de informacion. Solamente alguna de ella es
refevante para sus objetivos de compra. Adn asi, puede ser excesiva para que una
persone e preste atencibn. Por o tanto ef individuo, en su rol como consumidor,
como en olros roles, desarrolla esirategias pera tratar con la scbre carga de
informacién. Estas estralegias son a menudo mecanismos de defensa que
involucran un concepto de selectividad

Gajo ciertas circunstancias ef individuo busceré de manera deliberadea informacion
y Se expondra selectivamente a los anuncios, Bgjo olras circunstancias, adoptara
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esencialmente estrategias negativas, evitando de forma deliberada ciertos
anuncios y expenencias.

No solo esto, sino que aun en el supuesto de que se exponga y preste atencién a
la informacion sobre un producto, los mecanismos de defensa de un individuo
pueden llevarle a reestructurar, actitudes y expectativas ya existentes: el
anuncfante puede decir una cosa, el consumidor percibir ofra.

5. - La situacién se toma de decisiones no es invariablemente, si lo es en algun
caso, un asunto de evaluacién consciente y racional de alterativas. A veces (por
ejemplo, en solucién de problemas de retina) no se produce realmente una toma
de decisiones.

6 - El proceso de toma de decisiones as algo cambiante. L os cniterios de eleccién
del consumidor pueden quedar modificados por expenencias vividas en el
producto o informaciones e impresiones recibidas a través de la publicidad...

1.3.2 Schnake Ayechu Hugo

Psicélogo Venezolano, es quien foca por ves prnimera en un sentido critico
constructivo la problematica de la investigacién de la conducta def consumidor en
su obra “El comportamiento del consumidor” (1990) a nivel latinoamericano.”

Propone una perspectiva objetiva del desarrollo conceptual y empresarial del
comportamiento del consumidor.

Definicion del comportamiento del consumidor

La expresion comportamiento del consumidor tiene dos acepciones diferentes: una
que se utiliza para designar el conjunto de actividades del consumidor ante la
accion de las variables manipulables y no manipulables por las empresas y
negocios, y la otra se refiere a un area de estudio e investigacion para los
especialistas en Ciencias Sociales y, especialmente en mercadotecnia.

Antes de definir la conducta del consumidor en su primera acepcion es necesarno
hacer un breve preambulo.

Con fines de descripcién, en psicologla, se acostumbra a refenrse a los tipos o
clases de comportamiento con adjetivos bien especificos. Asf, se habla de
comportamientos infantiles, adolescentes, adultos o senescentes cuando el interés
del psicologo esta en las etapas cronolégicas de desamollo de las personas como
variantes relevantes. Se habla de conductas normales y anonmales cuando el
psicologo tiene un cnterio de adaptacién social para evaluar el comportamiento de
su paciente y decidir una estrategia terapéutica. Por ultimo, como tercer ejfemplo,

" Schoake, Ayechu, Hugo, E/ comportamiento dof Consumider, Ed. Tollas, 1988, 1990.
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se designa con el nombre de comportamientos motores, perceplivos, verbales,
ideologicos y emocionales al conjunto de reacciones de una persona tomando
como cnteno de descnpcién y clasificacién el componente anatomofisiologico del
organismo comprometido en una reaccion particular.

Con esle preambulo se quiso advertir que el comportamiento, desde un punto de
vista cientifico, es el conjunto de actividades, creaciones de una persona ante los
estimulfos. Solo con fines de descripcion y clasificacidon se agregan calificativos a
estas reacciones. Por lo tanto, comportamiento del consumidor es un término
descriptivo para referirse a las acciones de una persona ante estimulos derivados
de actividades mercadotécnicas que se traducen en la adquisicién y el uso de
bienes y servicios.

Engel, Kollat y Blackwell definen a la conducta del consumidor como los actos de
los individuos directamente comprometidos en la obtencion y en el uso de bienes y
servicios economicos, incluyendo los procesos de decision que preceden y
determinan aquellos actos.

Bloch y Rein sostienen que aquella definicion puede ser dividida en tres partes:

» ‘Los actos de los individuos..." Esta parte de la definicion abarca las
actividades de dingirse hacia, y salir de los locales comerciales, la compra en el
local, el transporte, el uso y la valuacion de los bienes y servicios disponibles en el
mercado.

e "..los individuos directamente comprometidos en la obtencién y uso de bienes
y servicios econdmicos...” Segun los autores, la definicibn abarca la compra
individual de bienes y servicios para el consumo personal y/o para otra unidad
similar como un amigo a la familia.

o “..incluyendo los procesos de decisibn que proceden y determinan aquellos
actos”. Esta parte de fa afirmacién reconoce la importancia de las actividades
previas a la compra que afectan directamente sus acciones comerciales
observables, como por ejemplo ef contacto con los vendedores, su relacion con los
medios y la publicidad, las exploraciones informales con los amigos, la formacion
de cnterios de evaluacion y fos actos visibles de identificar y considerar como
decisiones alternativas de compra. cita

Para fines de mercadotecnia es aconsejable hacer una distincion entre lo que es
conducta de compra y conducta de consumo.

La conducta de compra se refiere a los aclos de los individuos envueltos en ef
intercambio de dinero {0 algun sustituto del dinerc) por bienes y servicios
economicos, y los procesos de decision que determinan estos actos.

La conducta de consumo se refiere a los actos de las personas implicadas en la
manipufacion, empieo, aplicacion y disfrute de un bien o servicio economico. £s
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analoga a lo que en la psicologia general se designa como conducta
consumatoria, en contraposicion af concepto de conducta instrumental,

La distincion que acabamos de realizar es importante debido a que la conducta de
compra es una parte de las acciones de consumo. La conducta de compra es
directamente observable por los investigadores de mercadotecnia. Es, en sentido
estricto, una conducta instrumental debido a que el intercambic a que haciamos
referencia es un medic para lograr el consumo, tal como se conceptualizé, de un
bien 6 servicio econémico. Un segundo ténmino, suele ocurrir a menudo que las
personas que consumen un producto ¢ servicio y la que realiza la compra son
sujetos diferentes, tal como ccurre, por ejemplo, con la dueria de la casa que hace
compras en el supermercado para su hogar, a pesar de que ella es una persona
de mas de varias que consumiran los productos adquirnidos. Sin embargo, para
respetar el uso asignado, empleando la expresion de conducta del consumidor
para referirnos a la conducta de la persona que compra y usa un producto 6
servicio. Esta persona es objeto de las aclividades mercadotécnicas y el centro del
analisis de las Ciencias del Comportamiento.

El comportamiento del consumidor es también un area de esfudio, investigacion y
aplicacion de principios llevados a la practica de la mercadotecnia. Esta érea de
conocimientos académicos se ha independizado un tanto del campo de la
mercadotecnia, y en los Estados Unidos se esta transformando en una disciplina
cientifica formada por el aporte de varias ciencias del comportamiento.

El comportamienio del consumidor en [a Bibliografia

A continuacion se presenta un panorama del comportamiento del consumidor en
dos regiones del mundo.

Fanorama en Estados Unidos y en Europa. El concepto de comportamiento del
consumidor en Estados Unidos y Europa como un campo de estudio, difiere en
cuanto a su denominacion. En Europa recibe el nombre de Psicologia Economica
0 Economia de la Conducta, en tanto en Estados Unidos se denomina Conducta
del Consumidor.

Estas denominaciones son bastante significativas, ya que en el continente
Europeo el campo esta mas directamente asociado con la economia que con la
mercadotecnia, en cambio en los E.U! esta relacionado con el area de la
mercadotecnia. Sin embargo, merece serialarse que uno de los autores que mas
influyd en el sentido de las actitudes y de las expectativas como un medio para
predecir la adquisicién de bienes duraderos 6 de la conducta de atorro, fue un
hingaro, psicologo y economista al mismo tiempo, nos referimos a (George
Katona. Este autor desarrolld en el Social Research Institute (Instituto de
Investigaciones Sociales} de la Universidad de Michigan un método por encuesta
destinado a predecir el comportamiento econémico nacional de los consumidores
a partir de un estudio de muestras representativas de la poblacion general del
pais. Por esta razén Newcomb denomina a Katona como mister micro-macro.
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En la bibliografia Estadounidense se encuentran vanos textos con el tituio de
Consumer Behavior (comportamiento del consumidor) en los que se puede
observar las siguientes secciones:

e Introduccién y panorama.

¢ Influencia de los grupos sobre el comportamiento de consumo.
» [nfluencias individuales sobre ef comportamiento de consumo.
e Elproceso de decision de consumir.

e [lreccion def analisis del consumo.

Esta ordenacién de los contenidos de fos textos es mas o menos uniforme, con
pequefias variaciones en e! orden de los temas.

En la division de la introduccion y panorama se presentan lo que es el campo de!
comportamiento del consumidor, sus métodos de investigacion y aporte a las
diferentes ciencias sociales, incluida fa economia.

La divisién referida a los diferentes grupos socfales presenta la descripcion de
influencias de los distintos agregados sociales sobre el comportamiento individual
de compra y consumo, por lo que se establece una enumeracion de fas refaciones
entre los grupos y ios sujetos individuales.

La divisién relacionada con las influencias individuales y sus efectos sobre el
comportamiento de consumo, irata sobre la influencia de procesos psicolégicos
individuales en la adquisicion de bienes y servicios como son fa motivacion, la
sensopercepcion, fas actitudes, el aprendizaje, la personalidad, efc.

La parte que tiene que ver con el proceso de decisién de comprar y consumir es
una especie de sintesis que sefiala el conjunto de variables psicologicas, sociales
y antropologicas que influyen sobre la conducta de las unidades de consumo.

El proceso de decisién es expresado por varios modelos, entre ellos los de
Nicosia, Howard Shett y Engel, kollat y Blackwell. Cita Por altimo, Ios textos tienen
una division referida a fa direccion que tomara esta drea dei comportamiento de!
consumidor, previendo el hecho de se va a transformar en una verdadera
disciplina cientifica. Algunos libros representativos como fos que se acaban de
escribir son ios de Engel, Koilat y Backwell, Bosk y Roenng, Schiffman y Kanuk y
Stemnthas! y Craig.

Otra forma de representar los contenidos de este campo de conocimiento es [a
compilacion de una serie de articulos sobre fa conducta del consumidor en textos
dedicados al tema. Estos articulos redactados por psicélogos sociales, soci6iogos,
especialistas en mercadotecnia, aparecen en libros diferentes. Algunos articulos,
son:

e Katz. El enfoque funcional de un estudio de actitudes.
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* Maslow. Una teoria de la motivacién humana.
¢ Kafona. Conducta racional y conducta econémica.
« Kotler. Modelos conductuales para analizar a los compradores.

También se pueden encontrar articulos sobre el comportamiento del consumidor
en fas siguientes revistas:

Journal Of Marketing,

Journal of Martkeling Research.
Journal Of advertaising Research.
Journal Of Bussines.

Fortune.

Con el fin de ampliar el programa es interesante destacar que recientemente la
American Psychological Association creé la divisién del comportamiento del
consumidor, cuyos miembros, junto con la Amenican Marketing Asociatién, han
creado un comité que lrabaja muy acltivamente para desarrollar esta farea del
conocimiento y elevarla a un rango de disciplina independiente.

1.4 Los Modelos Explicativos de la Conducta del Consumi_dot__: L
1.4.1 Los Modelos Iniciales
1.4.1.1 El Modelo de Paul Lazarfield

Los modelos que a continuacién se enumeran, aunque pertenecen a la etapa
inicial del desarrollo de la investigacidn del comportamiento del consumidor, se
incluyen por fines estructurales y didacticos en este apartado, ya son los
fundamentos para sustentar Ia teoria actual de la psicologia del consumo.

A mediados de la década de los treinta, Paull Lazarfield, cientifico social de
reconocido prestigio, publica dos articulos - el segundo en colaboracién con Arthur
Kornhauser - que dan un vuelco en este planteamiento. Las conclusiones de su
trabajo son las siguientes:

a) todo estudio de mercado es psicolégico.
b) es importante un conocimiento global.
c) la simple compilacién de hechos impide llegar a dar una
explicacion
Sigamos ahora mas de cerca el contenido de ambos articulos.

Dice Lazarfield en el primero que data de 1934:

... es imposible hacer discusion entre cuestiones psicolégicas y no psicolégicas
en cualquier investigacion que implique problemas sociales y econoémicos”,
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....'las razones (suministradas por los consumidores a las preguntas planteadas)...
constituyen simplemente un material que debe someterse a nuestra interpretacion.
No pueden pues ni ser verdaderas ni falsas, solo pueden ser utilizadas inteligente
o tontamente por el investigador. L.os motivos que aparecen en la interpretacién no
tienen fundamentalmente nada que ver con las razones dadas por los
consumidores”.

..."es invanable que el buen investigador sea el contacto con las personas quienes

interrogan imperfecciones que les es imposible hacer entrar en el cuestionario”. 2

En el siguiente articulo (1935) se hace distincidn entre las técnicas metas y las
técnicas auxiliares. Las primeras sirven para planificar, organizar, controlar e
interpretar. Las segundas para explorar los hechos y reunirlos; comenta:

..."sospechamos vehementemente que en el campo de los estudios de mercado la
atencion se concentra de manera desproporcionada en las técnicas auxiliares, en
los detalles relativos a la recoleccion y clasificacion de informaciones
fragmentanas. Tales detalles tienen ciertamente una importancia crucial. La
formulacion de técnicas maestras puede atestiguarse aun mas importante”.

..."la necesidad de un punto de vista psicoldgico proviene de la indole misma del
estudio de mercado, pues ese estudio tiene por finalidad esencial el conocimiento
por medio del cual se puede predecir y controlar el comportamiento de los
consumidores... las posibilidades de venta existen o no existen en el animo de los
consumidores. Por consiguiente la tarea es esencialmente psicoldgica...”

Pasaran sin embargo cerca de veinte afios para que estas posiciones sean
asumidas por un grupo de investigadores, que son quienes daran a la "escuela
motivacionista” el empuje definitivo. Entre ellos destaca Ernest Dichter, que habia
sino discipulo de Lazarfield en la Universidad de Viena...

1.4.1.2 El Modelo de Katona B ~
Nacido en Hungria y educado en Alemania, Katona emigra a Estados Unidos en
los albores del periodo nazi. Al cabo de los afos toma la ciudadania
Norteamericana. Como investigador del Programa de Conducta Econémica del
instituto de Investigacién Social de la Universidad de Michigan; Katona estudia los
procesos econdémicos como manifestaciones del comportamiento humano. Sus
obras mas importantes a este respecto son:

a. “Andlisis Psicoldgico del Comportamiento Econdmico” (de la que existe una
edicién en castellano debido a Rialp.)

b. “The Mass Consumption Society”.

c. “The Powerful Consumer”.

¥2 Duran, P.A. Psicologia de la publicidad y la venta. Ed. CEAC, Barcelona, Espafa. 1989.
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Para Katona, 'os componentes esenciales en el proceso de toma de decisiones
del consumidor {acto de compra o consumo) son |os siguientes:

a. Acto de compra o respuesta,
b. Los estimulos.
¢. Las caracteristicas psicologicas de la persona.

El aclo de compra esta en funcion de la interaccién entre los estimulos v las
caracteristicas de la persena. Cada uno de estos aspectos se puede desdoblar,
Katona divide los estimulos en:

a. Estimulos econémicos.
b. Circunstancias que precipitan los estimulos.

Un estimulo econdmico sera el dinero en mano del consumidor. Este dinero puede
ser abundante © escasc, favereciendo en el primer caso el acte de compra o
limitdndolo. Hablaremos entonces de:

a. Condiciones facultativas.
b, Limitaciones.

Las caracteristicas psicolégicas de la persona las agrupa Katona en dos
entidades:

a. Actitudes y expectativas.
b. Fuerzas motivacionales.

Las actitudes sen puntos de vista generales sobre algo. Las expectativas son
intenciones de actuar. Las fuerras motivacionales se ajustan a cualguier
clasificacién de motivos, comao lo va comentando Maslow.

El esquema compieto del el proceso de toma de decisiones sera el siguiente:

a. El estimule sobre el sujeto.

b, La condicion facultativa propicia su continuidad.

c. La condicién limitante frena su desarrollo.

d. Pueden existir circunstancias precipitadoras,

e. El sujeto percibe y valora el estimuio.

f. Reorganizandose su campo cognoscitivo.

g. En funcidn de sus caracteristicas psicosocioldgicas.

k. Acto final de compra, que tienen un efecto realimentador sobre la etapa
anterior.

La principal aportacion de Katona gira sobre el tema de valorar la imporiancia que
tienen las variables econdmicas (precio) y psicolégicas en la conducta de
consumo. Sus estudios después de largos anos de observacion de la conducta del
consumidor e llevaron a decir que:
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"Algunas veces las actitudes cambian espontaneamente e indican cambios en la
demanda de bienes durables que no pueden ser explicados por los cambios en los
ingresos o por ofros datos financieros por hechos anteriores a los ingresos,
produccién, vacantes, efc. y no contnbuyen con una informacion nueva
significativa.” cita

Para concluir mas adelante:

‘Los cambios en las actitudes del consumidor son indicadores que preceden a los
cambios en los cambios de los bienes durables por los consumidores y hacen una
contribucién neta en la prediccion en tales gastos después que se ha tenido en
cuenta la influencia del ingreso”.

Debemos sefialar que Katona investigé fundamentalmente la economia
norteamericana, donde existe ahorro suficiente en manos del consumidor para
destinarlo a la compra de bienes durables, compra que lleva aparejada una toma
de decision por impuiso.

Veamos por ultimo el resumen que hace Morrieset, seguidor de Katona, del
comportamiento del consumidor:

‘No podemos comprender ni predecir el comportamiento de los consumidores si
no sabemos algo sobre el grupo de factores: condiciones amplias que posibilitan la
compra del consumidor (estas incluyen renta, activos y capacidad de obtencion de
credito.} Circunstancias que precipitan la accién, que reonentan los habitos de
compra (cambios en la renta, matrimonio, nacimiento de hijos, cambios de
residencia, rotura de bienes anfiguos, descubrimiento de nuevos productos, efc.)
Actitudes que pueden considerarse como un libro a través def cual deben de pasar
los dos pnmeros grupos de factores antes de poder influir sobre el comportamiento
de los consumidores (estas incluyen planes y motivos, opiniones generalizadas y

expectativas)”.™

1.4.2 Los Modelos Académicos
1.4.2.1 La Teoria de Nicosia

Entre los modelos explicativos de la conducta del consumidor que sobresalen esta
el de Nicosia."*

“Nicosia emprendio la tarea hercilea de reducir las teorias sobre la conducta del
consumidor a una sene de ecuaciones con las cuales el ordenador pudiera crear
un modelo. Como escribid en la introduccién de su obra en el campo de la
mercadologla, queria integrar los diferentes puntos de vista sobre el consumidor
en el campo de la mercadologia, de la economia y de las ciencias de la conducta y
combinarlos en un enfoque estructural que defina a la conducta como un proceso

13 idem

¥ Mary, Tuck ¢Como clegimos? Ed.CEAC. Barcelona, Bspana, 1976.
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de decision. Lo que ignoré esencialmente fue reducir a un conjunto de férmulas los
conocimientos de otros especialistas. EI mismo nos cuenta que su enfoque lo
construy6 seleccionando y organizando en estricturas gran parte de las vanables
y sus relaciones funcionales, tal como estas estédn expresadas en la literatura
sobre el tema. Expresa su intencién de describir fos fenémenos en términos de:

a. Una lista de variables que pueden estructurase por su contenido o morfologia y
k. Una lista de relaciones y funciones {mecanismos & redes) a través de las
cuales las vanables que forman parte de a) se afectan entre si en el tiempo.

Nicosia postula cuatro subcampos a través de los cuales tiene lugar el proceso de
decisién del consumidor.

£n el campo uno emana un mensaje propagandista (probablemente una firma
comercial) y este mensaje es recibldo y elaborado por el consumidor, dando
ongen a una actitud. Esta actitud se contempla como una energia que enfra en el
campo dos, donde ef consumidor lleva a cabo una serie de procesos de
investigacién y evaluacién entre marcas y productos rivales. Al salir al campo dos,
la energia toma la forma de una motivacion para comprar y sirve de energla para
entrar al campo tres. El campo tres es el actor de la compra, es decir, la
transformacion de la motivacion para comprar, es un acto real de compra. £sta
conducta actua como energfa de entrada al campo cuatro, que es donde se
efectua el consumo 6 compra y/6 almacenamiento. A la salida del campo cuatro fa
energia regresa al campo uno para entrar a formar parte de las predisposiciones
del consumidor que afloraran cada vez que vuelva a encontrarse en contacto con
mensajes postenores”. ]

Revision del concepto de toma de decisiones.

Dice Nicosia que en un esguema simple del proceso de toma de decisiones que
lleva a la conducta de consumo; encontramos dos tipos de variables:

¢« [xternas.
¢« [nternas.

Las primeras serfan las gue se hallan fuera de! sujeto: medio, social, familia,
ambito geografico, disponibilidades econémicas, productos, publicidad, etc. Las
segundas pertenecen a su mundo interno vy se agrupan en:

» Orientaciones racionales.

+» QOrientaciones distintas a |as racionales.

Este segundo grupo es un gran cajén de sastre en gue se mezclan, ‘instintos
actitudes, impulsos, etc. El esquema que representamos en la figura anexa, tiene
grandes Iagunas al no definir operacionaimente ninguna de las variables gue
menciona.’

5 {dem
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La toma de decisiones que lleva a la conducta de compra {consumo) se produce al
actuar las variables externas sobre las internas.

Veamos un segundo esquema rmas elaborado en que se hace una distincion entre:

+ [Determinante o estimuios.
« Motivos.

Las determinantes 6 estimulos pueden ser a su vez externos o internos. Estaran
entre los primeros los productos, los anuncios, la recomendacion de nuestros
amigos, y entre los segundcs las variables psicologicas y fisiologicas.

Las determinantes de la conducta podran transformarse en motivos, que se
dividen en primarias o selectivos, segln se oriente hacia un producto o hacia una
marca concreta.

Pero todavia podemos introducir nuevas dimensicnes que completaran nuestro
esquema primario. Nicosia sefala las siguientes:

El estado de la motivacion: puede ser latente, relevante ¢ anulado. El término ha
sido a veces interpretado como equivalente a inconsciente pero gueremos
mantener una clara distincion entre ambos. También hemos afadido las
categorias de relevante y anulada que no existen en ios escritos examinados.

Las cuaiidades del proceso, describen como una motivacion causada por un
estimulo puede llegar a un estado relevante, latente 6 anulado. Estas cualidades
son:

Tipo de activacion. E! proceso de toma de decisiones puede actuar sobre el nivel
consciente y/o inconsciente.

Tipo de busgueda. El proceso puede ser racional  emocional. Si por motivos de
ejemplo definimos a la racionalidad en una sola dimensién {la busqueda) entonces
diremos que un proceso es racicnal si ha causado bastante busqueda y emocional
si esta ha sido escasa.

El esquema definitivo, que introduce las dimensiones gue acabamos de mencionar
aparecen en la siguiente figura — figura 1-:
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'1.4.2.2 Engel, Kollat y Blackwell

Al igual que Nicosia, estos autores desarrollaron un modelo explicativo el cual se
presenta en el diagrama de flujo siguiente:

Es un modelo que al igual que el de Nicosia, adolece de mucha especificidad y
capacidad de comprobacion cientifica. "Por ejemplo, las caracteristicas de la
personalidad, se incluyen en upa casilla negra en el flujo, debido a que no se ha
demostrade una demostraciébn convincente de la relacion que existe entre
personalidad y facilidad de dejarse convencer, influencia social y productos 6
eleccion de marcas. Los datos Utiles que se obtienen cuando las variables de [a
personalidad se unen para predecir la conducta del comprador, son mas bien
escasos'®. Ver siguiente figura -figura 2-.

16 jdem
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1.4.2.3 Howard y S-h_e_tr!

Al igual que las dos anteriores, mantiene los mismos defectos, falta de

cientificidad, variables sin determinar,

psicoldgicas. Ver siguiente esquema -figura 3-
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del medio Estimulos
sociales.
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Estos autores tratan de darle valor cientifico a su propuesta a través de los
siguientes argumentos, sin embargo, lo que finalmente se busca es: Plausibilidad,
poder generador, integracién y poder descriptivo; esto no es una ciencia'’.

1.4.2.4 Herénberg y la Conducta de Compra Repetitiva

Las estadisticas en el mercado, en relacion con la conducta de seleccién, han
existido desde hace largo tiempo. Se recolectan los datos de compras de las
distintas marcas durante periodos sucesivos. Las estadisticas de muchos tipos de
productos en los cuales se muestra el nimero de personas que compra cada
marca es un determinado mercado, durante un periodo dado, {(generalmente un
mes) y, por lo tanto, puede saberse en que porcentaje del mercado ocupa una
marca determinada en un periodo dado y cémo cambian estas cuotas en el
mercado. Desde hace tiempo estas estadisticas han sido materia prima para el
mercaddlogo.

Los primeros trabajos realizados (Lipstein, 1959) habian tratado de modelar los
cambios en las posiciones en el mercado indicadas en las mencionadas
estadisticas, empleando las matematicas Markovianas; Markov era un matematico
Ruso que habia elaborado una rama de la teoria de las probabilidades para llegar
a predecir y comprender el movimiento de las particulas de una gas en un
recipiente.

Partiendo de la posicién de las particulas en un punto y un tiempo determinados
(estado 1) vy las probabilidades de que las particulas de gas permanecerian
quietas 0 se desplazaran a otros estados subsiguientes (probabilidades de
transicion.) Markov descubridé que predecir la concentracion de las particulas de
gas en un tiempo posible Lipstein, sin mucho éxito, intento emplear los mismos
razonamientos matematicos para predecir los cambios en las cuotas del mercado
que se distribuyen entre las distintas marcas. La gran dificuitad estriba,
naturalmente, en la especificacién de las posibilidades de las transiciones. ;Que
probabilidad existe de que vaya mas (o menos) gente en el mes préximo y que
compre mas cantidad de una cierta marca de jabdn de lavar, que las cantidades
compradas este mes? ;A traves de que medios llegamos a esta probabilidad
transicional y en que formas podemos alimentar estos datos dentro de los calculos
markovianos? Markov conocida las probabilidades transicionales de sus gases,
pero Lipstein no pudo especificar posibilidades transicionales precisas para las
compras sucesivas de diferentes marcas.

Se han venido aplicando al problema, matematicas mas complejas, algunas de la
cuales emplean matrices enormemente engorrosas, sin que ninguno de estos
sistemas resuelva la dificultad principal. Aker y Morgan (1971) trataron de
fundamentar un modelo matematico de los cambios de las ventas sobre la teoria
del aprendizaje, No llegaron a postularse probabilidades de transicion estable
entre los patrones de compra de las distintas marcas, pero afirmaron que las

17 idem
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probabilidades de transicion dependian de las pasadas experiencias de
aprendizaje. Este proceso ha tenido cierto éxito en la simulacion de procesos de
mercado.

Herenberg se ha interesado especialmente por los llamados “mercados
estacionarios" aquellos en los que se registraban pocos cambios en los periodos
sucesivos de tiempo. Si un cierto nimero de personas compran Perlan, Ariel
Skip, etc.,, este mes, es muy probable que el mismo porcentaje de personas
compre el mes préximo Perlan, Ariel 6 Skip. Se sabe desde hace largo tiempo que
el factor mas 0til para predecir las cuotas futuras del mercado de cualquier marca,
es el mercado que dicha marca ha tenido en el pasado inmediato.

Dada por sentada la estabilidad de Eherenberg, identific6 dos variables
principales:

a. b= la proporcién de la poblacién que compra la marca “x* durante un periodo
de tiempo dado.

b. w= la media del niUmero de veces que los compradores adquieren cualquier
cantidad de marca “x” durante el mismo periodo.

Para dar un ejemplo: si consideramos el mercado de jabén en polvo en Gran
Bretana, "b" seria la proporcion de la poblacion que compra por ejemplo, Perlan,
durante un periodo determinado, de digamos, dos meses “w” seria la media del
numero de veces que compra Perlan durante esos mismos dos meses cualquier
comprador de Perlan. A Eherenberg le ha sido posible demostrar que "w” es una
constante de todas las marcas de cualquier campo de productos. Esto es, la
frecuencia media con la que los compradores de Perlan compran ese producto en
un periodo exactamente de dos meses, es exactamente igual a la frecuencia
media con la que los compradores de Ariel compran este detergente durante el
mismo periodo, etc.

Herenberg pasa después a demostrar (y es importante sefialar que se trata de un
resultado emplrico al que se ha llegado examinando un gran volumen de datos
reales de compra durante periodos sucesivos) gue si uno sabe el nimero de
compradores de una determinada marca en el tiempo, puede predecir la
proporcion de personas que repetiran su compra en el siguiente periodo y el
numero de compran que se haran.

Se afirma que el resto de la poblacion (aquellos que compran el segundo periodo
de tiempo, pero no es el primero) compran con una frecuencia cuya media es de 1
unidades (lo cual constituye una constante.) En efecto todo lo que necesitamos
conocer para dentro de un mercado estacionario, es la cifra de "w’, es decir, la
media de las veces que en que los compradores adquieren cualquier marca de un
producto dado. (Hay que tener presente que se afirma que este es un numero
constante para todas las marcas que forman parte del segmento de productos.
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Los compradores de Ariel compran en promedio la misma cantidad de Ariel que
los compradores de Perlan compran Perlan.)

Este resultado tiene una elegancia indudable; pero, ¢para qué sirve? ;En queé
forma a aumentado nuestro conocimiento de como selecciona la gente
averiguando la forma de predecir matematicamente los ritmos de repeticién de
compra, sobre una base acumulativa, cuando tenemos la cifra de frecuencias de
compra en un periodo de observacién? Todos los resultados de Herenberg son
acumulativos. No le ha interesado seguir a los compradores individuales desde el
tiempo 1 hasta el tiempo 2. Serd examinado solamente con las proporciones que
guardan entre si las marcas que se venden en un amplic mercado.

Este ultimo trabajo tampoco puede considerarse como cientffico. Ya que es dificil
encontrar una prueba que demuestre la falsedad de las ecuaciones, las
variaciones en la estabilidad de las ecuaciones basicas se utilizan para indicar que
algo ha sucedido y siempre pueden encontrarse explicacion post doc, esta
propuesta resulta hasta cierto punto convincente debido al volumen del trabajo
empirico realizado y al cuidado puesto en su recopilacion.

1.4.2.5 La Teoria de Fishbein _
Fishbein se dedico a la solucién del problema conceptual de entender la relacion

de las creencias y de las actitudes, de las actitudes con las intenciones del
comportamiento y de estas intenciones con la conducta posterior.

Sufrié la influencia profunda de Dulany, un psicologo experimental que se ocupé
de la teoria del aprendizaje. Dulany habia trabajado en el campo del
condicionamiento oral y desarrollo una teoria, respaldada por una gran cantidad
de datos experimentales, llamada control propositivo.

La innovacion del trabajo de Dulany fue demostrar que la gente que participa en
experimentos de condicionamiento oral tienen una idea bastante buena de lo que
los experimentadores estan tratando de conseguir y que esta en realidad
controlado por las creencias acerca de lo que piensa que recibira como premio por
sus acciones, su idea acerca de estos premios 6 castigos y, lo que es menos
importante, lo que piensa que espera de ella.

Mediante una serie de experimentos, Dulany demostré que trabajando con este
tipo de variables cognoscitivas, teniendo en cuenta el juicio de las personas y lo
que piensan realmente, podia predecir con gran exactitud cuales eran sus
intenciones. También demostré que habia una elevada correlacién entre sus
intenciones y su conducta manifiesta'®.

18 Mary, Tuck (Cémo elegimos? Ed. CEAC. Barcelona, Espafia, 1976.
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Fishben continué desarrollando estos puntos de vista, inscritos en la teoria del
aprendizaje, para exponer su propio andlisis de factores subyacentes bajo las
intenciones comportamentistas y selectivistas. Afirmd esencialmente que las
intencicnes del comportamiente estan en funcién de dos factores de una persona
hacia la conducta en cuestion y la norma subjetiva de una persona hacia la
conducta en cuestion. La expresion formal de la tecria consiste en la ecuacian:

IC=Aatp1 + nsP2.

Donde:

IC= intencién del comportamiento.

Aact= Actitud hacia 2] acto.

NS= Norma subjetiva.

P1yP2=  pesos de regresion de la ecuacion a los cuales tendremos que llegar

de una manera empirica,

Martin Fishbein, publicéd en 1983 en la revista "Human relations” un interesante
articulo sobre un atractivo tema "Una investigacion de las relacicnes entre las
creencias sobre un objeto y la aclitud hacia el objels”. Este articulo supuso una
revolucion para los estudiosos del fendmeno de la actitud. En &) Fishbein
distinguia entre:

a. la actitud.
b. creencias.

Estas distinciones las basaba en su teoria de gue las nocicnes de ambos
conceptos eran complementarias pero diferentes. La actitud era la evaluacion que
un sujeto hacia de un objeta.

Tal evaluacion podia resumirse en un abanico de siete punios:

= muy favorable.

» favorahle.
« ligeramente favorable.
=« rieutra,

= ligeramente desfavorable.

« desfavorable.

« muy desfavorable.

La creencia era expresiones que relacionaban un cbjete con algin otro valor,

Veamos gjemplos de lo unc y de lo otro.
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Yo pusdo tener una actitud muy favorable "veterano” (marca de brandy) Mis
creencias sohre "veterano® son las siguientes:

es un brandy.
producido por Oshorne.
popuiar en Espaia.
sabe fuerte.

Para esias afimacicnes se puede establecer un cierlo grado de probabilidad
subjeliva, es decir, cree en algo hasta tanto me parezca subjetivamente probable
que sea ciero.

¢ Como sa relacionan las actitudes y las creencias? Fishbein nos anima a analizar
esta relacion a partir de [a medicion de las creencias. Contamos con dos aspectos
a medir:

1. intensidad de a creencia. La mediremos en la escala de siete puntos
¥ la denominaremos Bi,

En nuestro ejemplo, [a intensidad de la primera creencia viene determinada por &l
grado de segundad que tengo de que “veterano sea un brandy”. - valoracién del
ohjeto o valor con el que la creencia se relacicna. La mediremos en una escala de
siete puntos y la dencminaremas ai.

En el mismo ejemplo la valoracion respecto al brandy en un plano genérico {(como
la bebida)

Mi actitud para un objeto saldra (bi) por las valoraciones de los objetos
relacionados con ellas (ai)

Utilizando el lenguaje de Fisbein diremos de nuestro ejempio ficticic que "si estoy
seguro de que veterano es un Brandy, mi valoracitn del “brandy” va a penelrar es
mi actitud hacia Veteranc con toda su intensidad.

En términos matematicos esto sera si; Ain BiAi.
Actitud suma (intensidades + creencias x valoraciones objetcs)

El siguiente paso sera identificar las creencias schre las que debemos trabajar,
pues en la practica resulta imposible haceric con todas las que se manifiesten. S
tomamos una muestra de personas de nuestra poblacién objetive v les pedimos
que de una manera espontanea expresen sus creencias, veremos gue aigunas se
repiten en varios sujetos. Estas creencias pueden variar en funcion del contexto y
del tiempo. No importa que las creencias respondan a enfoques distintos (Unas
descriptivas, otras afectivas, elc.) lo importante es que sean notorias ¥ que se
repitan.
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La respuestia a un anuncio.

Las instancias mentales mas significativas de tratar de estimular un mensaje o un
anuncio son:

« La atencidn.

s La percepcién.

« Laimplicacidn.

+ La credibilidad.
» Larecordacion.

Previamente y sin deseo de minimizar las posibilidades persuasivas de Ia
comunicacion, queremos recordar lo manifestads sobre la serie de barreras o
filtrcs que & sujeto, consciente o inconsciente, presenta al mensaje. Estas
barreras pueden llegar a deformar a realidad objetiva del mensaje:

‘Lo real en psicologia no, pertenece al ambito de fo objetivo, sf no que, por ef
contrario, es el resuftado de una transformacién subjetiva. FPor tal molivo, la
parcepcion es a 1a vez glohal (nc nos fijamos en fos detalfes de una sifuaciin, sino
en el conjunto de la estructura, por lo cual los detalles o los objelos fragmentanos
0 marginales escapan a nuestra percepeidn), v proyectiva (la acluacion o &l
mensaje son percibidos en funcién de nuestras fendencias v de nuestras
necesidades; afnbuimos a los demas caracterfsticas gue no queremos aceptar
como nuestras;, transmitimos wuna informacién que justifigue nuestro
comportamiento vy nuestras acfitudes. Ademds, la situacion y la memoria tienen
sus fimiles, y estan sujetas a unos umbrales de percepcion mas alla de los cuales
dichos limites quedan saturados. [a memeria, efecto, solo refiene mensafes,
acontecimiento o situaciones que favorezcan al sujefo, de manera que s6lo nos
enteramos de aquello gue es significativo para nosofros. La adguisicion de
recuertios también es muy sefectiva; por ejemplo, al cabe de unos dias de haber
visto una escena se plerden muchos detalles, fas formas y los personajes resuitan
confusps, las raracteristicas del hecho han caide en el olvido debido a clvidos
muy significativos. El hombre memoriza muy mal y tfene que recurnir a la maquina
(informatica y ordenadores), gue posee unos medios receptivos, perceplivos y de
memoiizacion mucho mas precisos, exactos y fiefes”

La atencién en esencia la atencion es una fijacion, es decir, preparar la mente
para gue esté presta a responder a los estimulos que se le presenten. La atencidn
presupene un estado especial de ilension: los sentidos se ponen alerta, los
musculos se contraen,

Los estimulos pueden ser internos o externas, segin procedan del interior del
individuo o de su entorno.

Cuando deseamos algo, ponemos atencidn a elle. El deseo es el motor que nos

mueve; el estimulo es interno. En otras ocasiones, sin deseo aparente de nuestra
parte, se presentan estimulos gue conectan con nuestras areas de interés, con
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nuesiros sentimientos o pensamientos. Estos estimulos externos logran captar
nuestra atencicon.

La percepcion.

Este fendmeno se produce por que la percepcidn esta parcial o totalmente
determinada por o que deseamaos percibir, lo que hemos percibido habitualmente
¢ la recompensa que esperamos obtener de la percepcidn.

La cuestion tantas veces debatida, de si 1o se percibe subjetivamente se ajusta a
la realidad objstiva, queda aclarada a nuestro juicio, por ese filtro sslectivo que
acomoda la percepcion de la realidad de nuestros intereses.

l.a percepcion es la elaboracion de un estimulo. El campe  perceptivo es
organizado e interpretado.

La percepcidn de los objetos valorados esta en funcidn del valor social asignado af
objeto y al mismo tiempo, de (a necesidad que tienen de este objeto.

La implicacidn.

El término implicacion tiene agui el sentido de "sentirse envueltc” en la promesa
del producto. A nuestro juicio, en la implicacién radica la clave de las respuestas
de un anuncio. Pero, jcomo se expresa la implicacién? ;Como podemos
medirla? Un intento para objetivar su fuerza, nos llevaria a analizar tres aspectos.

» ¢l interés,
= @ gustar.
» la identificacion.

Antes nos hemos referido a l0s intereses del sujeto, intereses gue guian en parte
su percepcion. Tales intereses forman un todo organico junto a su cuadro de
creencias y valores, usos, costumbres y formas de vida. El interés que un mensaje
puede desperiar en nosotros es otra cosa. Bn ocasiones es una respuesta
psicofisiologica, como la dilatacién de las pupilas. El interés demuestra que el
sujeto ha enfrado en &l jueqgo,

El aspecto analizar en el fenomeno de la implicacion seria el gue sintetiza en la
expresicn: ‘me gusta este anuncio”. No parece gue el gustar esig direclamenie
relacionado con la eficaca del lenguaje, aungue nadie ha demostrado todavia que
exista entre ambas variables una correlacién de signo negative. No obstanie cabe
denunciar la simple facilidad con que muchos anunciantes v publicitarios dan &l
concepta gusta el maximo valor respecto a la eficacia de sus campanas.'”

'? Idewm
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La similitud percibida mejora ia atraccién. Si solo que sucede el mensaje resulta
ajeno a mi, si los personajes tienen mas que mi rechazo, pocas posibilidades
existiran para mi identificacion. Entendemos que la identificacién puede tener
diversos planos y cualquiera resultard valido: las personas, las situaciones, el
lenguaje. etc.

La credibilidad.

Hemos captado la atencion del sujeto, el mensaje, ha sido percibido
adecuadamente, ha existido una fuerte implicacién pero... sse lo ha creido? ¢ Es
preciso que se lo crea?

Si seguimos la trama de nuestra explicacién hasta este momento, no parece que
la credibilidad sea un factor sumamente importante en el proceso de la respuesta.
Si deseamos que el sujeto “reconstruya” el mensaje para hacerlo "suyo” no
debemos imponerle una verdad.

La recordacion.

E! recuerdo ha sido el 4&rea mas investigada de las que componen el proceso de
respuesta a un anuncio. Ello ha conducido a establecer controles sobre el
recuerdo de las campafias publicitarias y a hacer del recuerdo la mejor medida de
la eficacia.

Sin embargo, el recuerdo no es mas que una de las tareas que cumple una
campafia pubilicitaria. Recordemos que la publicidad puede actuar como.

» recordatorio de productos.

» fuentes de informacién

« presentacién de argumentos.

« estimulo emotivo.

» medio para conseguir ia imagen del producto.

El recuerdo tiene su base en la facultad de la memoria (que es el registro por el
cerebro de los hechos pasados) La memoria varia en cantidad y calidad; hay
personas que tienen una gran memona auditiva, otras una intensa memoria virtual,
etc.

De un anuncio se recuerdan tres cosas:

« el anuncio visto.

« el contenido: textos, slogans, etc.

+ la informacién que pretendia comunicar.

Hankinns, concluye que las medidas del recuerdo y retencidbn parece que no

tienen importancia para los efectos finales y dados, que es el cambio de actitudes
y comportamientos. El recuerdo material de los hechos no es necesario para la
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absorcion del significado connotativo... La mayor parte de la ensefianza gue tiene
lugar a través de los medios de comunicacién social es el aprendizaje incidental
mas que intencional, estudio motivado tal como se produce en el aula. Quizas el
mejor uso que puede hacerse de los medios de comunicacién social sea
comunicar hechos, sino alguna otra clase de significado.

En cualquier caso, si algo conviene recordar la informacion que se desea
comunicar, es decir el mensaje.

Por ditimo afadiremos que la percepcién del mensaje, aunque sea a tamano
reducido, permitira el reconocimiento, en el que la experiencia original se
reconstruye.

1.4.2.6 Marc y Simon

James G. March y Herbert A. Simon, son dos de los pioneros en el estudio
cientifico de las organizaciones. Su analisis se realiza desde una perspectiva muy
pluralista, pues hace tanto uso de la psicologia como de la economia, de la
sociologia y las ciencias de la administracion®.

Su objetivo es llegar a conocer el comportamiento del hombre cuando se halla
integrado a una organizacién.

En su libro teoria de la organizacion, estos autores estudian a fondo los factores
que afectan las decisiones de un empleado con relacion a su empleo y en especial
los relacionados con la facilidad percibida de abandonar la organizacién en la cual
trabajan.

Este Ultimo concepto que ellos denominan facilidad percibida de movimiento, viene
determinado por las siguientes variables:

Nivel de actividad econémica.
NUmero de organizaciones visibles.
Visibilidad de un individuo
Propension del individuo a buscar
Caracteristicas personales del sujeto.

®00 oW

Hemos introducido este tema por que March y Simon establecen un paralelismo
muy interesante entre el cambio de organizacion y el cambio de marca que realiza
el consumidor.

Su estudio sobre la participacion del empleado especifico tiene dos variables
importantes:

a. la deseabilidad percibida del momento y

® Duran, P. A Psicologia de Ja Publicidad y de la Venta. Ed. CEAC, Barcelona, Espafia.1989.
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b. la facilidad percibida en el movimiento.

Mecanismos basicos similares operan en otras areas. La decisidon de un
consumidor de cambiar de marca puede analizarse en términos de propension a
cambiar, determinada por la experiencia con las marcas actuales y anteriores, y la
facilidad del cambio, es decir estructura del mercado?".

Mas adeiante marcan las deferencias existentes entre ambos campos:

“Una diferencia importante entre el comportamiento del consumidor y el
comportamiento del empieado se halla en la extensién en la cual la inaccién es
una alternativa. Un empleado se coloca raramente en la posicién de un
consumidor gue ha agotado sus existencias. Si no hace nada, continua con el
mismo empleo. Si el consumidor tipico no hace nada, se muere de hambre. La
diferencia entre las dos situaciones se refleia parcialmente en el premio que los
fabricantes estan dispuestos a pagar para asegurar la situacién de inaccion de los
consumidores {por ejemplo; los premios por suscripcidn a revistas)” cita.

Vemos que el enfoque de March y Simon se centra especificamente en el cambio
de marca. Esta conducta de cambio de marca estard determinada por cuatro
variables basicas:

Visibilidad de las alternativas: Ya hemos dicho que el mercado no es un mercado
perfecto en el sentido de gue no todas las alternativas son siempre conocidas por
todos los compradores y todos los vendedores. Del mismo modo, la publicidad es
una prueba conciuyente de que la proposicidn de que ta visibilidad de alternativas
es un factor de comportamiento de consumidor. Los aspectos asociados con la
visibilidad, como la publicidad y las caracteristicas del suministro, son una fuente
importante de preocupacion para que las sociedades que tratan con los mercados
corrientes al detalie.

Propensiones a la blsqueda. Un factor basico para determinar las decisiones de
un empleado, es el grado de actividad de busqueda del empleado. Del mismo
modo, en el caso de los participantes que no son empleados, las propensiones a
la busqueda son de gran importancia. Por ejemplo, podriamos predecir que uno
de los aspectos caracteristicos de un suministrador cautivo seria su poca
inclinaciéon a buscar un nivel de altemativas por medio de una busqueda activa.

Satisfaccion ai discutir ia movilidad del empleado. indicamos que la satisfaccion
afecta ia deseabilidad percibida del movimiento asi como (estimulando con retardo
la activicad de bldsqueda) a la facilidad percibida en el movimiento. En particular
hemos notado que ios cambios a niveles de aspiracion tenian efectos importantes
en la participacion de los empleados. Si examinamos e/ comportamiento del
capital y el comportamientoc de las organizaciones que buscan fondos,
observamos la misma preocupacion. For ejemplo hay una tendencia de parte de

i idem
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las companiias a pagar beneficios extras en afios buenos como suplementos, mas
que dividendos normales, para evitar esperanza con respecto a pagos futuros que
podran ser dificiles de realizar. Las organizaciones con comerciantes
independientes también encuentran pagos notablemente inferiores a comerciantes
después de un periodo de alza temporal dan lugar a la resistencia considerable del
comerciante y de las amenazas de retirarse.

Alternativas de movimiento. El Gltimo aspecto importante de nuestro modelo de
participacién de empleados es la importancia de las alternativas que presentan un
cambio sin dejar la organizacion. Estas alternativas existen frecuentemente, a
veces mas en una organizacion que en otra 6 mas para un participante cautivo
seria  su poca inclinacién a buscar nuevas alternativas por medio de una
busqueda activa.

Del mismo modo, la investigacién reciente de mercado ha hecho resaltar la
importancia de la estructura de la distribucién del mercado para el cambio de
marcas. En otros sectores (es decir, capitalistas, suministradores, comerciantes
etc.) los principales participantes utilizan frecuentemente su posicion de poder
para imponer a la organizacién una politica aceptable para ellos. Asi, la primera
reaccion de un accionista importante una politica inaceptable de la organizacion
podia ser una tentativa de cambiar la politica mas que retirarse de |la organizacién.

1.4.3 V'va’ilcoﬂlvbgia del Enq-risumi_c_iﬂcv)_r‘
1.4.3.1 Los Modelos Péi_colégicos
1.4.3.2 El Enfoque Conductista

La escuela Conductista 6 Behaviorista (de behavior = conducta) propcone una
psicologia sin retrospeccién. Su interés estriba en el de deseo de llevar el método
cientifico a la psicologia, por lo que postula limitarse a analizar los datos
observables de la conducta. Pero, ;qué es la conducta? La conducta es una
respuesta.

El conductismo refuta que la conciencia es objeto de ia psicologia y coloca en su
lugar a la conducta humana. Los conductistas consideran que el fenémeno del
comportamiento viene fijado por dos variables:

« Estimulos.
» Respuestas.

El estimulo es lo que excita al organismo y la respuesta es la reaccion del
organismo a este estimuio.

Watson creador de la escuela conductista, tuvo grandes dificultades para defender
su tesis, especialmente para explicar los fendémenos como el pensamiento.
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Reaccion6 con una distincién entre respuesta explicita y respuesta implicita. La
respuesta explicita, facimente observable y medible, actia sobre le medio o
entorno personal. La respuesta implicita (el pensamiento seria una de las que
solamente puede ser detectada por instrumentos sensibles.)

En lo que se refiere a los estimulos, también pueden ser de dos tipos: internos y
externos. Los estimulos externos son producidos por el medio en tanto que los
internos se originan en el propio organismo.

Watson observa, recoge datos, clasifica, analiza. Sus experimentos se centran en
los recién nacidos. Watson comprueba que los distintos movimientos del bebé
obedecen a determinados estimulos internos 6 externos. Siguiendo sus
investigaciones. Watson llega a afirmar que si estimulamos al nifio debidamente,
educandolo en un ambiente no manipulado sociaimente, enfrentandole objetos
llameantes o a una oscuridad absoluta no tendremos una respuesta de miedo (o
como dice Watson, una respuesta de por que nosotros asociamos algunos
miedos) y que tiene su expresion en la rigidez del cuerpo, una retencion de la
respiracién y un alejarse rapidamente del estimulo. Sin embargo este mismo nifio
ante un estimulo sonoro violento o faita de apoyo fisico reacciona con la respuesta
X (respuesta incondicionada.)

Comprobando que estos ultimos estimuios producen la misma respuesta, Watson
presenta de nuevo los estimulos mencionados al principio, pero esta vez junto a
los segundos, y entonces el nifio asocia los unos a los otros y produce una
respuesta del tipo X, es decir una respuesta emaocional condicionada.

Claramente se perfila una diferencia entre lo que es una respuesta incondicionada
(como resultado de un estimulo también incondicionado) y la respuesta
condicionada.

En su proceso de desarrollo, el hombre va aprendiendo nuevas formas de
responder a los estimulos hasta que llega a establecer unas pautas rutinizadas
que le describen el agobio de plantearse continuamente el tipo de respuesta
apropiado. A estas pautas rutinizadas y aprendidas se les denomina habitos. El
estudio de la conducta no sera otra cosa que el estudio de los habitos.

Aqui podemos apreciar ya lo importante que puede ser para el consumo esta
manera de comprender la conducta. El acto de compra propiamente dicho es una
respuesta a un estimulo concreto. El conocer cual es este estimulo nos llevara a
controlar la conducta, pero es que ademas se nos ofrece la posibilidad de
condicionar la respuesta a un estimulo o estimulos seleccionados por nosotros. Si
lo logramos, habremos creado habitos de consumo?.

Tipos de condicionamiento.

% Duran, P. A Psicologia de la Publicidad y de la Venta. Ed. CEAC, Barcelona, Espafia.1989.
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Hasta el momento hemos hablado de un tipc de condicionamiento clasico o
pavioviano (asi llamado a partir de las experiencias del perro de Pavlov.)
Queramos mencionar ahora un condicionamiento mas significativo v que parece
mas relacionado con [as conductas verbales o motoras: el condicionamiento
operante, Borger y Seaborne, tras comentar el trabajec de Pavlov, dicen al
respecto:

"For la misma £poca E.S. Thorndike, en América, ulilizé gatos en ofra situacion de
aprendizaie simple aungque de alguna manera diferente. Colocd un galo
hambriento &n una jaula; la comida estaba fuera y vela a través de unos barrotes.
La jaula estaba construida de tal manera que, tras una operacion dada, tal como
tirar un cordel colgado del techo, o pulsar una palanca, se abria la puerta. Al
principio, el gato golpeaba las paredes de la jaula, extendia sus garras hacia la
comida, mordia los barrotes, es decir, desarrollaba una conducta consistente en
intentar salir, intentar alcanzar la comida. En el curso de su actividad, el gato,
tarde o tempranc, accionaba & mecanismo de escape, accidentalmente
abandonaba la jaula y comida. Después de un rato el gato era puesto de nuevo en
la jaula, voivia a escapar y asi una y otra vez. Thorndike observé que, a medida
que pasaba el iempo, |1a actividad general del animal se dirigia progresivamente
hacia las proximidades de la pueria, y que &l periodo entre [a entrada v la salida de
la jaula era mas breve. Después de un gran numerc de ensayos, el gato
accionaba el mecanismo de escape tan pronto como era colocado en la jauls,
luchando, investigando etc.”

Tharndike expresd el resultado de sus experiencias mediante su ley del efecto:
“los actes seguidos por un estado de cosas que el individue evita ¥y que suele
intentar conservar o alcanzar, sen seleccicnados o fijados. Eslos estados de cosas
fueron denominados satisfactorios, y el proceso de aprendizaje, aprendizaje por
ensayo y ermor’.

En experimentos como el descritc puede ccurrir que los animales no solamente
obtengan un resultado satisfactorio al accionar &l mecanismo, si no gue reciban
una descarga electrica, por lo qgue irdn abandenando la conducia aprendida, en
este caso gl refuerzo sera negativo,

De tode lo dicho hay que destacar gue los habitos que existen en el mercado se
establecen nomalmente a  partir de los estimulos que se dieron cuando se
produjo la primera respuesta de consumo. Asi mismo, puede decirse que si
gueremos asociar un estimulo dado a una respuesta con objeto de crear habito,
deberemos de actuar precisamente cuando se estd haciendo aquello gue
quaremos condicionar.

Para terminar esie repaso del enfoque conductista y su relacidn con ia psicologia
del consumo hay que recordar tres conceptos que cobran esencial importancia
dentro del tema que nos ocupa:

= tiempo de reaceion
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» Principio de frecuencia.
« Principio de recencia.

El tiempo de reaccidén es el periodo temporal que existe entre el estimulo y la
respuesta. Se caracteriza por su brevedad, lo que permite su control de
resultados. Si tras la aplicaciéon de nuestro estimulo se produce una respuesta
inmediata, es que el estimulo no ha tenido éxito.

E! principio de frecuencia considera que ta respuesta que tiene mayor probabilidad
de asociarse a un estimulo para que la construccién de un habito en la que el
organismo debe efectuar mas veces (con mayor frecuencia) en cada ocasién en
que se repite Ja situacion en la que se dan los estimulos.

El principio de recencia dice que la respuesta que tiene mayor probabilidad de
asociarse es la que el organismo produce en él Gltimo lugar mientras este
presente el estimulo, pues es precisamente entonces cuando se satisface
definitivamente la tension y el organismo recupera el equilibrio.

Como puede verse la aportacion conductista es importante, aunque incompleta y
en ocasiones contradictoria, en funciébn de las posiciones personaies de los
distintos autores.

'1.4.3.3 La Teoria de La Gestalt :

Opuesta como el behaviorismo a que la conciencia sea el objeto de estudio de la
psicologia, la teoria de la Gestalt centra su interés en la percepciéon. Para los
Gestaltistas o psicélogos de la forma, el error del behaviorismo esta en considerar
que el lazo de la unidn entre estimulo y una respuesta se halla en la sensacién
que acusa al organismo. Pero el organismo no tiene sensaciones si no

percezgciones y es a traves de esto que el organismo responde a un estimuio
dado””.

La psicologia de las Gestalt (que aleman significa forma 6 configuracion) se inicié
con el asunto filoséfico de que él todo es mayor que la suma de las partes y que el
enfoque correcto para la comprensién de la conducta debe de ser el estudio de la
experiencia en toda su complejidad y no el parcial estudio de las sensaciones y
acciones.

Guillaume nos expone ejemplos muy claros:

“Una melodia se compone de sonidos, una figura de lineas y puntos, estos
complejos poseen una unidad, una individualidad. La medida tiene un comienzo y
un fin, tiene partes, distinguimos sin vacilacién los sonidos que le pertenecen y los
que le son extrafios, aunque estén intercalados entre los primeros. Del mismo
modo la figura se define en nuestro campo visual en relacion con otras figuras,

2 idem
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tales puntos y lineas forman parte de ella, mientras que tales otros estan
excluidos".

Una forma es otra o algo mas que la suma de sus partes. Tiene propiedades de
sus elementos. Es lo que Ehrenfels expresa de la siguiente manera: “Sea un tema
compuesto de sonidos consecutivos y sea un numero igual de personas,
hagamos escuchar uno de esos sonidos a cada una de ellas; esas percepciones
no contienen nada que las cualidades estructurales o cualidades de complejidad
que aparece cuando todos esos sonidos son dados sucesivamente en una misma
conciencia”.

Los objetos se nos presentan en formas individualizadas en nuestra percepcion.
En el contexto perceptivo unos estimulos se organizan como figuras (en primer
plano) en tanto que los otros lo hacen come fondo. Esta configuracion de
estimulos tiende a constituir una buena forma, es decir, aquella en la que se dan
mayor simplicidad y mejor simetria.

Las formas se dan en el objeto y surgen en la percepciébn organizadas por si
mismas. Su caracter innato asegura un acuerdo en la percepcion del mundo.

La conducta no es reaccién al medio - como la entendian los behavioristas - pues
la percepcion viene determinada por las formas y no por los estimulos fisicos.

Merton Serrano ha descrito este aspecto con singular precision:

Para el Gestaltismo, la probabilidad de fijar, de ensefar una conducta, depende
del grado de organizacién de los estimulos llamados y su Pragnanz: Las formas
organizadas pragantes son privilegiadas; sin embargo, aquellas que no llegan a
procrearse manteniéndose desconexas no son retenidas. Lo que el conexionismo
denomina tanteo es el aprendizaje, equivale en la gestalt el esfuerzo desarrollado
por el sujeto para estructurar la situacion, organizandola en buena forma.

Ya no sera preciso insistir en que este proceso no es una ampliacion de los lazos
asociativos, sino una comprension de las relaciones dadas entre los estimulos.

El establecimiento de las pausas de respuesta se convierte entonces en un caso
especial de organizacion perceptiva de estimulos. Comprender es percibir la
estructura de la situacién y tanto el animal como el hombre, aprende solo lo que
comprende lo que lograr estructurar.

Esto permite inferir que dentro de la psicologia del consumo la repeticion del
estimulo sera valida si ayuda a la comprensién y estructuracion de la situacion, es
decir, si permite que el consumidor organice la significacién de! objeto.

Otra conclusion de la psicologia Gestaltica es que si queremos estimular el uso de
un producto determinado tenderemos que procurar introducir el estimulo dentro
del campo de |la conducta de consumo.

|"'
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Por ultimo cabe afladir que cualquier nueva estimulacion, por efecto de la situacion
en que se procesa, puede modificar el significado del producto para el consumidor.

1.4.3.4 Lewin y la Nocién de Campo

Para este autor la tensidén 6 energia psiquica es la causa de todos los procesos
mentales y la conducta siempre esta determinada por la intencion de hacer una
cosa u otra.

Los seres humanos, provistos de energla psiquica e intencionalidad, se proyectan
en un ambito dado. Esta proyeccién seria indefinida si no fuera por que la
naturaleza y la sociedad limitan su desarrollo con unas fuerzas de signo contrario.
El campo psicolégico de una persona es la zona comprendida entre el individuo y
la frontera que se crea al chocar sus energias y las fuerzas limitantes.

Los limites del campo psicolégico del individuo no son estables y pueden variar en
el tiempo, pues existe una zona de tensién entre el campo psicolégico del sujetoy
el mundo en general. Para Lewin el concepto de necesidad viene explicado por la
tendencia a ampliar el campo psicolégico.

Cuando el campo psicolégico se ensancha lo hace en detrimento del medio y se
produce un proceso de asimilacion. Pero puede ocurrir lo contrario, o sea una
reduccion del campo psicologico en favor del medio. Las coordenadas de la
conducta de un individuo son el espacio y el tiempo. Las vacaciones de un obrero
se festejaran en el pueblo de su madre (espacio) y durante dos semanas (tiempo),
mientras que las de un Dentista pueden desarrollarse en el Canada Y durante dos
meses.
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Crecimiento del campo.

Desde que nacemoes, &l campoe psicoldgice se ensancha con nosofros. El binomio
espacio/tiempo aumenta desde la infancia hasta la madurez. La planificacion en &|
tiempo a medio v largo plazo no es propia de colegiales; la dimensién espacial de
la conducta de un hombre de veintiGn afos es siempre superior a la del mismo
individuo a los siete afios,

El campo psicolégico puede también crecer por deseo intencional del sujeto y en
esto radica la teoria de la conducta de Lewin. Cualguier individuo tiene un nivel de
aspiracion. Veamos un ejemplo concreto; un individuo desea comprarse un piso
de cinco millones de pesetas (nivel de aspiracion) pero se encuentra frenado por
que su nivel econdmico no le permite tal desemboiso. El individuo, incentivado por
su desen, invierte unos ahorros en la bolsa de operaciones de gran riesgo, pero
coma la contrapartida de que tiene la probabilidad de obtener grandes beneficios.
La suerte ie acompafa y obtiene el dinerc que precisa para comprarse &l piso. Su
campo psicologico se ensancha.

Puede ocurrir, sin embargo, que ese nivel de aspiracién no se cumpla por gue los
beneficios bolsisticos sean menocres de lo esperado. Entonces el individuo se
gueda con un piso de dos millones (nivel de realizacidn.) El nivel de aspiracion es
lo que pretende alcanzar y el nivel de realizacion es Ic que an verdad alcanza.

El concepto de valencia,

Lewin toma de la gquimica este concepto. Los objetos, como los cuerpos quimicos,
tienen vaiencias positivas ¢ negativas, lo gque implica una atraccion o una
repuision. Los objetos pueden entenderlos como los fines, lo que supone una
conducta respecto de ellos.

En un campe psicolégico, las valencias determinaran la direccidn del movimiento,
Supongamaos que nos encontramoes en una tema de decisicnes de tipo alternativo,
las situaciones pueden ser tres:

« gue ambos tengan valencia positiva (+)
¢ gue ungtenga valencia positiva (+) y otro negativa (-)
» que ambos tengan valencia negativa (-}

Martin Serrano presenta tres ejemplos aplicados al consumo:

. &n un campo organizado en torno al objetive de disfrutar un crucero por el
mediterraneo (valencia positiva). Aparece un nuevo modeio de coche americano,
fabricacion nacional, que representa e/ maximo estatus, viene provisto de una
valencia positiva para nuestro consumidor. La respuesta probable sera la
composicion de ambas fuerzas atractivas. Es decir, veranearan en San Sebastian
y comprararn Jn mil quinientos Vemos, asi que en tanio ambos objetvos
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conserven vatencia positiva, el consumidor no sacrificard un objetivo a favor de
ofro...

Sea un campo organizado positivamente, por ejemplo el que se construye en torno
a la auto informacién, del deseo de agradar al otro sexo. Aparece cargado con una
valencia negativa: Por ejemplo, un crece pelo presentado como un producto para
calvo. Nuestro consumidor, tenga pelo o no, se encaminard velozmente hacia el
polo positivo, con el impulso que le proporciona la repulsion de su valencia
negativa. Una campana de este génerc servira para aumentar el Don Juanismo
(blisqueda de la auto afirmacién) en la misma medida que disminuiran las ventas
de crece pelo.

Supongamos que deseamos llevar a cabo una campafia contra el cancer de matriz
(campo organizado contra el miedo a enfermar con valencia negativa),
convenciendo a las sefioras comprendidas entre ciertas edades para que acudan
una vez al ano al ginecdlogo. Esta camparia se intenté una vez, y los folletos
daban a elegir entre el cancer y una visita anual (la visita molesta a las seforas y
también tienen valencia negativa.) Como era de espera, sometidas a la tension de
ambas, las sefioras se evadieron del campo (seria interesante conocer los casos
de neurosis de angustia entre la lectura de los folletos), pero no acudieron al
psicologo.

Como conclusién en cuanto a la conducta de consumo y desde los puntos de
vista de Lewin, podemos decir que si ofrecemos un producto a un posible
consumidor debemos de asegurarnos previamente de que tal producto se halla
dentro de su campo psicolégico o de que como minimo puede afectar a su nivel de
realizacion.

1.4.3.5 El Psicoanalisis

Para Freud, padre del psicoanalisis, la conducta es una huida, un intento de
reductr la tension provocada por un estimulo displacentero. La conducta es, pues,
una busqueda de equilibrio, lo cual corresponde a un planteamiento homeostatico.
La causa de la conducta se halta en los instintos, por lo que podemos considerar
que el hombre es un ser impulsivo, o sea, condenado a obrar desde dentro.

Estos instintos son de caracter egoista 6 altruista, segun tiendan a la defensa del
Yo 6 a la perpetuacién de la especie. Entre los primeros recursos del hombre y de
la especie se ponen a disposicién del sujeto mientras que en los segundos se
ponen a disposicion del sujeto quien revierte sus recursos hacia los demas.

La actividad de los instintos se conforma con dos principios:

a. principio del placer o huida del displacer. Se forjan las conductas que
ayudan a los primeros y se eliminan las que llevan a los segundos.
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b. principio de la realidad. Corresponde al condicionamiento clasico. El estadio
infantil es causa determinante de nuestra conducta futura.

El consumidor freudiano compra para resolver insatisfacciones pasadas. Cuando
nuestros moviles de compra no son justificables socialmente, por la presion
normativa del super yo, precisamos de argumentos racionalizadores. Si la
conducta es huida del displacer, el producto mas que mostrar ia satisfaccién gue
produce el consumirlo, debe de presentar y exponer la insatisfaccion de no usarlo.

Discipulos de Freud.

Para Adler, ser hombre significa poseer un sentimiento de inferioridad que exige
constantemente compensacion. Este sentimiento de inferioridad frente al cosmos
es natural y razonable. El hombre trata de autoafirmarse y por elio tiene un deseo
compulsivo de poder. Cuando el hombre fracasa en su proceso de autoafirmacion,
el sentimiento de inferioridad puede transformarse en complejo de inferioridad.-
frente a la fuerza instintuai freudiana. Adler ve 'a conducta como fa iucha por un
objetivo. En el individuo hay intencionalidad.

Para otra parte del individuo y sociedad son dos conjuntos integrados de tal
manera que no hay separacion posible: el individuo debe de adaptarse a la
sociedad. L.a ausencia de cumplimiento de esta tey de vida lieva a la neurosis.

L.os objetivos del mercado, desde el punto de vista alderiano, se hacen atractivos
por que pueden proporcionar compensaciones a nuestra inferioridad. Los objetivos
son ademas simbolos de poder y suponen una adaptacidn a la sociedad.

Contempiada ahora, ia psicoiogia de Adler resuita precursor de la sociedad de
cONsSUMo,

Para Freud, en el proceso de la socializacion el nifio intemaliza unas normas gue
configuren su Super yo. Para Jung, otro de ios discipulos de Freud, estas normas
se heredan como Ios instintos®*

Veamos algunas de sus caracteristicas.

1. Postulan un numero de variables clave. Por ejemplo.

» Fuerzas del mercado: publicidad, precio.
« Caracteristicas del consumidor: motivos, actitudes.

2. Especifican relaciones causales entres esta variables Ejemplo: efecto de la
publicidad sobre las actitudes.

3. Indican los cambios en el tiempo en las propias variables y entre elias.

# {dem
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Freud y sus conceptos principaleg -ffgura 4 -

I. Determinismo Psiquico.
« Consciente, preconsciente, inconsciente,

Il. Impulsos o instintos

« Instintos Basicos
+ Lalibido y la energia agresiva.
« Catexia.

Yo

lll. Al aparato psiquico

+« Elello
« Elyo
« El superyo.

IV. Etapas Psicosexuales

+ [Etapa oral

« Etapaanal

» Etapa falica

« Etapa Genital
V. Suenos

+ La funcidon onirica

V1. Mecanismos de Defensa:

Represion Aparato Psiquico Freudiano
Negacion
Racionalizacion
Formacién Reactiva

Proyeccién
Aislamiento
Regresién.
VIIl. Aportaciones a la
VIl. Principales enfermedades/complejos: Mercadotecnia
Neurosis Entrevista a Profundidad
Psicosis Analisis de simbolos

Complejo de Edipo

Test de Apercepcidn Tematica
Complejo de Electra.

Test de Machover
Analisis social
Analisis de la persona
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1.4.3.6 El modelo Jungiano B
Carl Gustav Jung nace en Suiza el 26 de julio de 1885; sus padres eran pastores
Luteranos, por lo cual desde pequefic mostrd inclinaciones religiosas y
espirituales. Estudi6 medicina especializandose en psiquiatria. Cuando era
residente, tuvo una fuerte relacion con Pierre Janet, tiempo después crea el test
de asociacion de palabras, para el diagnostico psiquiatrico. Mantuvo lazos teéricos
con Freud cuando este leyd su libro “Psicologfa de la Demencia Precoz”. Dichos
vinculos hicieron que Jung viajara a Viena. “Durante su primer encuentro
conversaron practicamente duranfe tres horas”. Después de esto intercambiaron
correspondencia cada semana, llegando Freud a considerar a Jung como su
l6gico sucesor” %

Ademas de la fuerte influencia del pensamiento freudiano, en Jung, también tuvo
gran peso el “Fausto” de Goethe, que le proporciond una profunda vision del poder
del mal y su relacion con el desarrcllo y la introspeccién. Nieztche fue otro
contrapeso, ya que creia que su obra tenia gran contenido religioso, aunque su
fascinacién por el poder trataba de oscurecer la imagen del ser humano, maduro y
libre. Jung muere el & de junio de 1961 a la edad de 86 afos.

Introvertidos vs. Extrovertidos. Antes de continuar con la descripcion general de
sus postulados es preciso aclarar que algunos de estos conceptos seran
detallados con mas profundidad de acuerdo a la importancia que manifiestan para
el presente trabaijo.

Entre todos los conceptos de Jung, la introversion y la extroversion son los que
mas ampliamente se ha generalizado. Cada individuo se puede caracterizar por
estar orientado primordialmente hacia el interior o hacia el exterior, la energia del
introvertido fluye con mas naturalidad hacia su mundo exterior.

Los introvertidos se interesan principaimente por sus propios pensamientos y
sentimientos, por su interior; tienden a ser profundamente introspectivos. Por su
parte los extrovertidos se interesan por el mundo interior de la gente y de las
cosas,; tratan de ser mas sociables y estar mas al tanto de lo que pasa a su
alrededor. '

Las Funciones Basicas. Jung identifica cuatro funciones fundamentales en el
ambito psicolégico; el pensamiento, el sentimiento, la sensacion, y la intuicion;
pudiendose experimentar cada una de ellas en forma introvertida y extrovertida.
Considera al pensamiento y al sentimiento como maneras alternativas de formar
juicios y tomar decisiones. El pensamiento tiene relacion con la verdad, con los
juicios que se derivan criterios impersonales, 10gicos y objetivos; la coherencia y
los principios abstractos son altamente valorados. El sentimiento al tomar una
decision de acuerdo con el juicio que uno tenga como valor, como ejemplo, bueno,
malo, o incorrecto, agradable o desagradable.

B Fadiman y Frager “Teocrdas de la Personalidad”. Ed. Hatla. 1979
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Se clasifica conjuntamente a la sensacién y a la intuicidn como formas de recoger
informacion, en oposicidn a la forma de tomar decisiones. La sensacion se refiere
al enfogque sobre |a experiencia directa, a |a percepcion de detalles, de los hechos
concretos, 10 que uno puede ver, tocar oler, etc.,... 1a intuicién es una forma de
procesar la informacion en términos de experiencias pasadas, metas futuras y
procesos incenscientes, procesa la informacién muy rapidamente, relacionando én
forma automatica la experiencia pasada y la informacicn pertinente. Para et
individuo, una combinacion de las cuatro funciones da como resultado un enfoque
bien redondeado del mundo.

Desdichadamente nadie desarrolla las cuatro funciones. Una funcion fuerte es Io
que desarrolla un individuo. lLas otras dos funciones son generaimente
inconscientes y actian con una afectividad considerablemente menor. Mientras
mas desarrolladas mas consientes seran ias funciones contrarias.

Jung llama inferior a la relacidn menos desamocliada de cada individuo. Dicha
funcion es la menos consciente y la mas primitiva y difusa.

El Inconsciente Colectivo. E! inconsciente colectivo incluye material psiquico que
no proviene de la experiencia personal. Jung sostiene que la mente del nino ya
posee una estructura que moldea v canaliza todo desamollo interacciones
postericres con el medic ambiente. Dentro de este inconsciente colectivo existen
estructuras o arquetipos psiquicos, estos son formas que ne lienen contenidos
propios, y sirven para ¢rganizar y canalizar @l contenido psicologico. Tambien son
Hamadas imagenes primordiales, debido a que con frecuencia, corresponden a
temas mitologicos que vuelven a aparecer en los cuentos populares y leyendas de
distinias épocas v culturas.

Los Arguetipos. Los arquetipos son elementos estructuraies de formacion en el
inconsciente, dan origen tanto a vidas fantasticas del individuo, como reguia ideas
precisas, son tipos repetitivos de situaciones y figuras. Las situaciones
arquetipicas incluyen la blsqueda del héroe, el doble, el sabio anciano, y la madre
primardiaimente.

E! contenido de los arquetipos se integra en el inconsciente, pero no por si mismo.
Los arquetipos enfonces, no se pueden suprimir par su integracion, mas salo por
su rechazo al admitir que su contenido forma parte del conscienie. Los arquetipos
siguen siendo la fuente de la canalizacién de las energias psiquicas a través de
toda la vida y deben de manifestarse continuamente.

Cada una de las pnncipales estructuras de la personalidad son arquetipos.
Incluyendo &l ego, la sombra el anima (en los hombres), el animus {en las
mujeres) y & si mismo (self)™®.

Les Simbelos. El inconsciente se manifiesta a si mismo  principalmente a través
de simbolos, aungue no hay ningdn simbolo concreto que puede represeniar

% jdem.
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totalmente al arguetipe (el cual es forma sin centenido especifico), mieniras mas
se asemeje el material inconsciente, organiza alrededor del arquetipo, més
provocara una respuesta emocional cargada. Un simbolo es algo en si mismo, es
una cosa viviente dinamica. Ei simbolo representa la situacion psiguica del
indwiduo y es una situacidn en un momento dado.

los Suefos. Los suefios son un puente importante entre los procesos
inconscientes y conscientes. Comparados con nuestra vida animica, para Jung,
los suencs juegan un importanie papel complementario en la psique, Ellos ayudan
a equilibrar las influencias de la distraccidn sumamente variada a la que estamos
expuestos en nuestra vida cansciente. La funcién general de los suefios consiste
en tratar de restaurar nuestro equilibrio, produciendo matenal onirico gue
establece de manera sutil el equilibrio total.

El Ego. De acuerdo con Jung, {a psique se constituye solamente de inconsciente.
El ego surge del inconsciente y tiene distintas experiencias y recuerdos.
Preduciendo (a division  entre el inconsciente y e consciente. No hay ningdn
elemento inconsciente en el ego, sclamente ef contenido consciente gue consiste
en el derivado de a experiencia personal. ’

La Persona. La persona incluye nuestro papel social, el terming “persanal” viene
de la palabra latina que significa mascara, refiréndose a las mascaras de los
actoras griegos que se ponian para caracterizar un papel que deblan representar.
La persona posee aspectos positivos y negativos.

La Sombra. La sombra es el centro de inconsciente, el centro focal para el material
reprimido de 1a conciencia, incluyendo aquellas tendencias, recuerdos, deseos v
experiencias que él individuo ha rechazado como incompatibles con las personas,
ya que son contrarias a ios modelos sociales. Representa lo que consideramos
inferior en nuestra personalidad e iguaimente todo aquelio que hemos rechazado y
que nunca hemos desarrollado en nosotros.

El Anima v el Animus. Una estructura consciente que representa la parte sexual de
la psique de cada individuc y el gque Jung llama anima y en &l hombre animus en |a
mujer tiene importancia fundamental gue sirve como punta focal para todo material
psicologico que se ajusta a la imagen del inconsciente de si mismo gue el
individuo tiene como hombre ¢ como mujer. De esta manera, su anima incluira
aquellas tendencias y experiencias disociadas gue han definido como masculinas.

De acuerdo con la teoria Junguiana, el padre del sexo opuesto al nifio ejerce la
mayor influencia sobre el desarrolic del animus o el anima y todas Jas relaciones
con e| sexo opuesto, incluso con los padres, se ve fuertemente afectade por la
proyeccion con las fantasias del anima o det animus. Este arquetipe es uno de los
reguiadores de la conducta que mas influencia tiene sobre ella. En los suefios v en
las fartasias se refleja como figuritas de! sexo opuesio y funcionan como
mediador principal antre los procesos inconscientes. Se ornenta principalmente
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hacia los procesos internos en la misma forma en que la persona orienta hacia los
procesos exteriores.

El si mismo. El si mismo es el arquetipo central, el arquetipo de orden y totalidad
de la personalidad. El inconsciente y el consciente no estan necesariamente en
mutua oposicion si no se completan para formar una totalidad que es el si mismo.

El si mismo es un factor interno de guia, completamente diferente, inclusive
extrano del ego y del consciente. El si mismo no solamente el centro si no la
circunferencia total que abarca todo él consiente como el inconsciente, es el
centro de la conciencia. El desarrollo de sf mismo no significa que el ego se
disuelva, este siendo el centro de la conciencia, pero ahora esta ligada al si mismo
como resultado del largo y arduo proceso de comprension y aceptacion de
nuestros procesos inconscientes (idem.)

El modelo Jungiano es la base para las técnicas proyectivas de asociacion de
palabras, tests creatividad, teoria del color, el uso de arquetipos y simbolos en el
disefo de la publicidad e imagen corporativa de empresas.

De hecho, es la teoria en psicologia que mas ha aportado en técnicas de
investigacion de la teoria del consumidor.

Jung y sus conceptos principales -figura 5-

APARATO PSIQUICO JUNGIANO
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Conceptos Principales:

» Introversion

> Extroversion Aportaciones a la Mercadotecnia
> Funciones: « Test de Asociacién de palabras
« Analisis de simbolos
c Pensamiento » Los colores como arquetipos
o Sentimiento « Test de Dibujo Creativo
c Sensacion « Analisis social
o Intuicién « Analisis de la persona
« Publicidad subliminal (simbolismo
» Los arquetipos social)

» Metodologia cualitativa de
o Desarrollo Arquetipico N

Los simbolos

Los sueiios

El inconsciente colectivo
La individuacion

La sincroniciddad

YV VYY

1.4.4 Otros _quelos )

1.4.4.1 Modelo Socialfisiolégico Veblenviano o
Modelo  socialfisiolégico  Vebleviano:  Veblen  Thorstein, economista
estadounidense  (1857-1929.) Veblen ve al hombre como wun ser
predominantemente social, con una conducta de compra fuertemente influenciada
por su pertenencia a los grupos. En su obra The Theory of the Leisure Class,
Veblen propuso que la blusqueda de prestigio, mas que la satisfaccion de las
necesidades, sera la causa de que gran parte de la conducta humana de compra.
Los vendedores deben de percatarse con exactitud de las influencias sociales en
los gustos y preferencias de los individuos?’.

1.31.4.2 Modelo de Factores Org-anizacib‘nales- dé_Hol:iEmg"‘; ~
Modelo de factores organizacionales de Hobbes. Tomas Hobbes fildsofo Ingles
(1588-1679.) La influencia de Hobbes se centra en el hombre corporacion y sus
intentos por satisfacer tanto las necesidades y metas personales como
organizacionales.

1.4.4.3 El Modelo de procesamiento de informacion de Babbage

¥ Leon, G. 3. Y Leshe, L. K. Comportamiento del consumidor”.Ed. Prentice Hall, 1997
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Charles Babbage. Matematico Inglés (1871-1951) inventd una "mac
que fue precursora de la moderna computadora. El método d-
informacion del consumidor sugiere que un proceso de toma de d

consumidor es similar a la unidad del procesamiento central de una
resolviendo problemas con capacidad limitada en cuanto a mi=
procesamiento. Las decisiones se desglosan en una serie de subpr |

pueden requerir una actividad de proceso limitada 6 extensa.?®

1.4.5 Modelos de actitud

Dentro de |la publicidad existen modelos de actitud que se utilizan par ¢

favorable de la poblacién objetivo. Entendemos por modelo una re
simplificada de un fendmeno real. Por el hecho de su simplificac:
debe de limitarse a la exposicion de las variables basicas y asi inte
Cada modelo tienen en sus objetivos especlficos y la importancia d-
estara en funcidon de la aportacién de tales objetivos. Un mismo fen®
verse representado por distintos modelos si existen diferentes objetiy
uno de ellos. Por ultimo cabe sefalar que la propia simplificaciéi
grado de similitud entre el fenémeno y el modelo; cuanto mas simple
mas distante aparece el fenémeno que pretende representar.

'1.4.5.1 Los Modelos Lineales HE e
Su creador fue un conocido investigador publicitario que le dio su |
Stach. Data del afio de 1925 y apareci6é en el libro “Principios ¢«
Para Stach un anuncio debia conseguir, de manera gradual,
objetivos?;

« Ser visto.

+ serleido

« Ser creido.

« Serrecordado.

Conseguida la actitud favorable de la poblacion objetivo, Stach .

facilmente ésta pasara a la accién. El modelo es extremadamente
como rasgo destacar su caracter lineal. A partir de este modelo, &
practica un sistema para medir la eficacia de la publicidad.

Podemos considerar que para Stach el proceso publicitario exitosc
mensaje actla sobre el sujetc y se produce una actitud favor.
producto, actitud que desemboca a una conducta de compra (poner « .

2 {dem
2?7 idem
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1452EIModelo A LD.A

Se fundamenta en cuatro grandes funciones mentales y como el modelo anterior,
establece un proceso gradual desde Ia primera etapa hasta la ltima®.

El anuncio debe:

+ Atraer ia atencion.

» Solicitar el interés.

+ Provocar deseo.

« desencadenar la accion.

El sujeto es llevado de la mano por esta escalera tedrica que conduce al acto de
compra.

1.4.5.3 El Modelo DAGMAR

Este modelo es el resultado de un trabajo de Russell H. Colley y alcanzd gran
difusion por que tuvo el patrocinio de la Asociacion de anunciantes de Estados
Unidos.

DAGMAR son las iniciales de la frase definitiva Advertising Goals for Measured
Advertising Resuits, es decir, define metas publicitarias para resultados
publicitarios medidos. Su gran preocupacion era construir un modelo que
permitiera valorar la eficacia de la publicidad.

« El mensaje publicitario: el consumidor debe antes que nada conocer
la existencia de una marca comercial o de nombre de una firma.

« Comprensiéon. El consumidor debe de comprender lo que es el
producto y la satisfaccion que te puede aportar.

« Conviccion.  El consumidor debe de llegar a la disposicion
psicolégica que le hara comprar el producto.

» Accion. El consumidor debe de comprar.

Desde esta perspectiva, él propésito de la publicidad sera conseguir un cambio de
actitud mental conducente a la compra de un producto.

El modelo DAGMAR es mas depurado que los dos anteriores, aunque mantiene la
constante de la linealidad. Su principal aportacion es el instinto de establecer
objetivos publicitarios de posible medicion.

¥ Duras, P. A Psicologia de 1a Publicidad y de la Venta. Ed. CEAC, Barcelona, Espafia. 1989,
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Los tres modelos citados comparten el punto de vista de que la public
transformar los no - compradores a través de un cambio o de una dii:
la actitud.

1.4.5.3 La Teoria de La Disonancia Cognitiva

En los afios cincuenta muchas teorias y experimentaciones en el
percepcion pusieron énfasis en una tendencia hacia el orden, la c¢
organizacion en el conocimiento y la conducta (juicios, preferencias,
otras acciones) podian ser determinados a partir de las informaci
estados de consonancia (equilibrio, orden, congruencia y consistz:
etc.) dentro del sistema cognoscitivo de una persona.

Leodn Fesrtinger establecié en 1977 su teoria de la disonancia cognit’.
como veremos mas adelante, ha influido notablemente en el estuc
publicitario®".

Son dos las nociones basicas de esta teoria. La existencia de disc
sistema cognoscitivo resulta psicologicamente incomoda y motiva quc

1. trate de reducir la disonancia y alcanzar la consonancia.
2. evite situaciones e informacion que incrementen la disonancia.

Fuentes de disonancia.

Nueva informacién. Una persona planea salir de fin de semana en ia .
que hara buen tiempo. Justo en el momento en el que marcha, empi
Este nuevo conocimiento es disonante con su confianza previa.

Circunstancias incontrolables. Una persona que ha decidido ccii
dinero, sabe que el resultado de su inversion depende de condiciones
que estan mas alla de su control.

Inconsistencia l6gica. Una sefora cree que el hombre aterrizara en
futuro préximo, pero también cree que el hombre es incapaz d
artefacto que permita la vida fuera de la atmosfera terrestre. (EIl lib:
data de 1957 )

Costumbres culturales. Una persona en una cena convencional uti” .
para comer un pedazo de pollo, pero sabe que su forma de actuar viol

Inclusion de una actitud especifica en una actitud mas general. U
leal seguidor del partido democrata, pero en una eleccién prefiere .. .
del partido republicano.

N Duran, P. A Psicolo’gia de la Publicidad y de la Venta. Ed. CEAC, Barcelona, Esparia.1989.
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Inconsisiencia con la experiencia pasada. Una persona entra en un ascensor,
pulsa el botdn para ascender y nota una sensacién come si descendiera.

Medios para reducir la disonancia.

Cambiar de conducta. Si una persona sale de casa para irse de fin de semana y
empieza a llover, regresa a casa.

Cambiar las condiciones del entorno. La llegada de un invitado inesperado crea un
oroblema a la anfitriona que habia preparade cuidadosamente la mesa para un
nimera prefijado de personas. Ella cambia las condiciones sirviendo una cena en
nlan de buffet.

Afiadir un nuevo input cognoscitivo: Un fumador habitual que lee un informe sobre
una investigacion que demuestra una asociacion entre el cancer de pulmén y el
habito de fumar, va a una biblioteca médica con el objeto de encontrar revistas
que cuestionen los metodos de investigacion y pongan en evidencia errores en &
citado informe.

Ceondiciones bajo las cuales la disonancia es tolerada.

L.a reduccion de la disonancia puede ser penosa 0 costosa. Una persona se gasta
mucho dinero para comprar una nueva casa y luego encuenira otra en venta que
le gusta mucho mas. Sin embargo la compra de esta Ultima supondria la molestia
de cambiar de nuevo y la posible pérdida de dinero al vender la primera, decide
pues continuar como esta

La disonancia puede ir acompafiada de ofras condiciones que son altamente
satisfactorias; una persona puede continuar comiendo en un restaurante aungue la
comida deje mucho que desea, si sus amigos comen ahi fegularmente,

I.a reduccidén de discnancia puede ser impaosible a causa de otras circunsiancias,
un padre puede ser incapaz de cambiar su conducta inapropiada hacia sus hijos,
simplemente por que no conoce otra forma de actuar.

En sus estudios sobre el fenémeno de la disonancia, Festinger comprobd que la
mayoria de las decisiones provocan disonancias. Ello es 16gico por que al elegir
tenemos que tomar partidc entre varias alternativas y cualquiera de las
alternativas elegidas tendra caracteristicas atractivas e interesantes para el sujetc
y otras que no lo serdn. Sucede entonces que, tomada 1a decision, aumenta para
el sujeto la importancia de la alternativa elegida y este trata de buscar mayor
informacién sobre la misma para justificar su decisién. A nivel practico se pudc
comprobar que los nuevos propietarios de una marca de coche leian mas
anuncios de esta marca después de haber comprado el coche que antes de
hacerlo. Asi mismo prestaban mas atencion a los anuncios de su marca que a los
de otras marcas.
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Estos descubrimientos rompieron con los esquemas clasicos. La publicidad podia
contemplarse de dos formas distintas:

¢ transforma no compradores en compradores.
¢ reconcilia la actitud y el comportamiento de los compradores.

"1;4-._-6- I__a__l_l]vestigaciéﬁ_Cualitativa de Mercados

La sexta etapa que a continuacion se presenta, se denomina como tal a partir de
que en los libros de texto, planes de estudio y en las agencias de investiiacion de
mercados se le identifica asi, en gran parte por la tendencia sociolégica e estudio
y también por fines comerciales. La fecha de nacimiento la podeinos ubicar a
partir de la década de los ochenta.

La definicion de investigacion de mercados sugiere que la investigacion de
mercadotecnia es un esfuerzo especial, mas que un intento fortuito ¢:: recabar
informacién. “La investigacion de mercados es definida como el diserio, « btencion,
analisis y comunicacion sistematica de los datos y hallazgos relacion icos con una
situacion especifica de mercadotecnia”, tiene aplicaciéon en una amp! . variedad de
situaciones de negocios de otra Indole.

A lo largo de los afos la investigacion de mercados paso por varias elapas que
han combinado las innovaciones de esta disciplina con los conoc. iientos vy
experiencias conseguidas en muchas otras ciencias como la Ps .ol a. Esta
evolucién se ha acompafiado de un numero creciente de departai zilus en las
empresas dedicadas a esta actividad.

Los principales usuarios de la investigacién son los fabricantes de bienes de

consumo y de productos industriales: las radiodifusoras, redes :12vision,
agencias de publicidad y de relaciones publicas, las instituciones fir .7 - as y de
servicios. Las empresas de asesoria, los mayornstas y detallistas y i nismos

de gobierno que también se cuentan en este selecto grupo de usuarios.

La investigacion de mercados facilta la realizacion del conczpto  de
mercadotecnia, puesto que ayuda a las firmas a identificar y a sati-'acer las
necesidades del consumidor. Asi mismo suministra informacion st 1te wtil
para la toma de decisiones de mercadotecnia y constituye un 1 onente

indispensable del sistema de ventas.

Dentro de la investigacion de mercados se manifiestan dos grandcs ramas, la
investigacion cuantitativa y la investigacion cualitativa, la primera se v .. cncargar
del como del comportamiento humano y la segunda se va a encargar .| .rqué.
La investigacién cualitativa es un producto de la fenomenologia de rl, que
surge en la década de los 50°s, pero qué es, cual es la filosofia qi ~ - istenta,
cual es el aporte metodolégico, son cuestiones que a continuacion sc desoiiben.
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_1.4.7 El Modelo Fenomenclégico

Lambert fue el primero que utilizé el término "fenomenologia” en su obra Neues
Organon, de 1764, para designar una disciplina encargada de distinguir la verdad
de la apariencia>.

La fenomenologia era la "teoria de la apariencia”, el fundamento de cualquier tipo
de saber empirico. Se consideraba que el procedimiento de la fenomenologia
tenia la ventaja de evitar las dudas y los errores a que suele conducir la
experiencia natural ordinaria, puesto que el investigador del ambito inmanente de
la experiencia no esta, supuestamente, a merced de los hechos.

Sin  duda puede cometer errores en sus descripciones, pero esta
incomparablemente mas seguro que el investigador natural. En este sentido
desarrolla Kant toda una teoria de la materia en sus Principios metafisicos de la
ciencia natural; la materia es concebida como algo movible en el espacio, algo
movil en tanto que posible objeto de experiencia. La phenomenologia generalis,
que deberia preceder a la metafisica, tendria la funcién de determinar la linea
divisoria entre el mundo sensible y el inteligible para evitar confusiones ilegitimas
entre uno y otro.

Hamilton, tratando de establecer una distincién entre la psicologia y la légica,
califica a la primera de fenomenologia, ya que hace referencia a lo que aparece,
en lugar de aplicarse al pensamiento como tal.

La fenomenologia consiste entonces en una "psicognosia” o examen de las ideas
tal y como estas surgen y desaparecen en los procesos mentales. El lugar que
ocupa la fenomenologia es también muy importante en la filosofia de Hegel.

Su "fenomenologia del Espiritu” (disciplina cuyo nombre sirve de titulo a una de
sus mas famosas obras) pretende ser la ciencia que muestra la sucesion de las
diferentes formas o fenbmenos de la conciencia en su camino hacia el saber
absoluto, y constituye la introduccién al sistema total de la ciencia.

En Peirce la fenomenologia es una de las tres partes en las que segun &l se divide
la filosofia, y consiste basicamente en la descripcion del fanerén. El fanerén es "el
todo colectivo de cuanto esta de cualquier modo o en cualquier sentido presente a
la mente, independientemente de si corresponde o no a ninguna cosa real”, algo
parecido a lo que los filésofos ingleses habian llamado "idea”, pero susceptible de
ser observado; por eso la fenomenologia es "el estudio que, apoyado en la
observacién directa de los fanerones y mediante generalizacidon de sus
observaciones, sefiala varias clases muy amplias de fanerones; describe los
caracteres de cada una; muestra que, aunque se hallan tan inextricablemente

3 grerw Enciclonet.com
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mezclados que ninguno puede ser aislado, resulta evidente que sus caracteres
son muy dispares; prueba luego que cierto numero muy reducido comprende
todas estas mas amplias categorias de fanerones existentes y, finalmente,
procede a la laboriosa y dificil tarea de enumerar las principales subdivisiones de
estas categorias”. Asi, la fenomenologia o faneroscopia se limita a describir las
apariencias directas y trata de combinar la exactitud minuciosa con la mas amplia
especulacion.®

1472 Filosofia de la Esencia

Erit igitur veritas, etiamsi mundus intereat
San Agustin

La fenomenologia representa la segunda gran corriente filoséfica que en unidn con
la filosofia de la vida, pero bajo auspicios totalmente diferentes, ll:va » cabo el
rompimiento con siglo XIX>*.

Hablando con mayor exactitud, diriamos que no es mas que una de las dos
direcciones de un mismo tipo que se derivan en la doctrina de Franz Brentano
(1838-1917.) La otra direccién la encabeza Alexius Meinong (1853-1921), al que
se adhirieron Alos Hofler (1853-1922) y Christian Ehrenfels (1850-1932 )

Desarrollaron estos una teorfa del objeto que, en muchos aspectos, se parece a la
fenomenologia. La fenomenologia misma, mucho mas importante, fue fundada por
Edmund Husserl (1859-1938), quien fue seguido por una gran escuela, que cuenta
con representantes de categoria primero en Alemania, mas tarde en todo el
mundo.

Podemos destacar en la fenomenologia dos rasgos fundamentales:

En primer lugar, se trata de un método que consiste en describir el fenumeno, es
decir, aquello que se da inmediatamente. Como tal, la fenomer:logia se
desinteresa de las ciencias de la naturaleza y se enfrenta con «l empirismo;
también renuncia — y con ello se pone en oposicidon con el idealismo- a tomar
como punto de partida una teoria del conocimiento.

De este modo vemos que como método, representa una actitud rac calmente
contraria a todos los rasgos que dominan al siglo XIX. Por su part: su objeto lo
constituye la esencia, el contenido intangible ideal de los fendri:io: que es
captado en visién inmediata; la intuicidén esencial (Wesensschau.) ianuién por

3 [dem
* Bochenski .M. “Ta flosoBa Actual” Ed. Fondo de cultura econdmica. México,1987
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esto se halla en oposiciéon con el siglo XIX, gue no reconoce ni un ser esencial
subsistente por si ni la posibilidad de un conocimiento de las esencias.

Mas tarde Husserl ha desarrollado una teoria que le lleva a los aledafios del
neokantismo. Pero la escuela en su conjunto no le ha seguido por ese camino.
Tanto la fenomenoclogia como la teoria del objeto tienen mucho que ver con el
nacimiento del realismo reciente (Moore), y de la filosofia de la existencia
(Heidegger), asi como también de ia metafisica (N. Hartmann.)

Nombremos entre los fenomendlogos a Alexander Pfander (1870-1941) Oskar
Bucker (n. 1889) Roman Ingarden (n.1893) H.Conrad Martius, Moriz Geiger (1880-
1937). Edith Stein (1891-1942, que entrd en la orden de las Carmelitas y murid en
un campo de concentracion Nazi) y Adolph Reinach (1883-1916.)

Entre los franceses hay que destacar a A. Koyré y E. Levinas. Entre los
norteamericanos Marvin Farber es un representante y propagandista de
consideracién. Pero ninguno se puede comparar a Marton Sheler (1874-1928)
que es el pensador original e influyente de todo el grupo después de Husserl.

A) Desarrollo e Importancia

Edmund Husserl (1859-1938), quien junto con Bergson, es el filésofo que ha
ejercido y ejerce todavia una influencia mas profunda y persistente sobre el
pensamiento de nuestros dias, fue discipulo de Brentano y estudio tambien con el
psicdlogo Carl Strump (1848-1936))

Desarrollo su actividad académica en universidades de Halle, Gotinga vy
Friburgoen Brisgovia. Trabajador infatigable, se aliaba con él una capacidad
extraordinaria de analisis y una agudeza mental maxima. La amplia obra de su
vida no es de facil lectura, y no por deficiencias de lenguaje, sino por su seca
tematica. Como escritor de filosofia es un modelo de precisién, y en este aspecto
puede recordarncos a Aristoteles. En cuanto a su sistema depende en parte de
Bretano y de Stumpfe, indirectamente, a través del primero, de la escolastica. Pero
también se nota en él, cierta influencia neokantiana.

Husserl comenzé la carrera de su vida con trabajos matematicos. Por esta época
publicé el volumen primero de su importante Philosophie der arithmetik, obra
que en modo alguno delata todavia el camino que su filosofifa habra de
emprender. En los afios 1900-1901, apareci6 su obra principal, las
investigaciones |ogicas, (ligische Untersuchungen) en la que dirige su atencion a
los fundamentos de la logica. Esta obra-fundamental se divide en cuatro partes, la
primera, los prolegémenos para una logica pura, ofrece una critica del
psicologismo y del relativismo desde el punto de vista intelectualista y subjetivista,
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mientras que la sequnda no es sing |a aplicacion de los principios expuestos en la
primera, a algunos problemas particulares de Ia filosofia de la 16gica.

En el afio 1813, publico sus ideen su einer reinen phinomenologie (ideas
relativas a una fenomenologia pura.) Agui tenemos a la fenomenclogia convertida
en una filosofia de primera” y aplicada a un estudio del conocimiento en genaral,
haciendose visibles ya las consecuencias idealisias. Eslas consecuencias se
desarroilan planamente en los fibros que siguen, Formale und Transzendntale
Logik (1829) v Erfahrung und Ureil (1539} (I6gica formal v trascendental, v
experiencia, y juicio.)

Considerando en su conjunto, al caminc que sigue nuestro pensador es de suerte
que, partiendo del estudio filesdfico de la matematica, desarrolla en primer lugar
un meéfodo objelive e intelectual vy al aplicar este metodc a la conciencia
desemboca en idealismo.

La influencia de Husserl opera en diversas direcciones. En primer lugar, sus
penetrantes andlisis de las investigaciones logicas representan un golpe serio
para el positivisma y el nominalismo del siglo XIX. Al mismao tiempo, al subrayar su
metodo el contenido y la esencia del objeto, contribuye esencialmente a que se
forme un pensamiento antikantiano. En este sentidoc es uno de los grandes
vanguardisias del pensamisnto nuevo.

Por otra parte cred un método, el fenomanolagico, que es empleado ya casi por
todas partes. Ademas sus trabajos contienen tal cantidad de analisis sutilismos y
penefranies que es dudose que plétora de conecimientos haya sido aplicada y
aprovechada en su totalidad. Parece como si su obra habria de revestir para una
flosofia del futuro al rango de las fuentes clasicas. Husserl fue el fundador de una
ascuela extendida e importanie. Pere su influencia no queda limitada a ella, sino
que se extiende como dijimos, a toda una filosofia contemporanea,

Claro que no podemos pretender resumir no siquisra una sola de sus riquisimas
obras. Con mas razén en ninguno otro caso tenemos que remitir al lector a los
textcs mismos, en especial ala s investigaciones logicas. Nos limitamos a ofrecer
un panorama sumario de su métedo, de su teoria de la lbgica y del caming por
donde Husserl llego al idealismo.*®

B} Critica al nominalismo
Husserl, en sus investigaciones (6gicas, sometid al nominalismo, que bajo los

nombres de empirismo, psicolagismo, etcétera, rezumba por toda la filosofia
desde los tiempos de Locke y Hume, a una critica demoledora.
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Segun el nominalismo, las leyes logicas no serian sino generalizaciones empiricas
e inductivas, comparables a las leyes de la ciencia natural, y lo universal no
pasaria de ser una imagen esquematica.

Husserl nos muestra que las leyes loégicas no son en si, en modo alguno, meras
reglas, que la légica tampoco es una ciencia normativa aunque, como ocurre a
todas las ciencias tetricas, sirva de base a una disciplina normativa. Y, de hecho,
la ley l6gica, nada dice sobre el “deber ser”, sino algo sobre el “ser”.

El principio de contradiccion, por ejemplo, no dice que no sea posible formular dos
juicios contradictorios, sino, Unicamente, que una y la misma cosa no puede
poseer predicados que se contradigan.

Después de poner de este modo las cosas en su punto, ataca Husserl al
psicologismo, segun el cual la loégica seria una rama de la psicologia. El
psicologismo representa un error en un sentido doble, de ser verdad, las leyes
l6gicas asumirian el mismo caracter vago que las psicolégicas, serian no mas que
probables y propondrian la existencia de fenédmenos psiquicos, todo lo cual resulta
absurdo. Por lo tanto, las leyes logicas pertenecen a un orden totalmente
diferente, son leyes ideales, a priori.

En segundo lugar, el psicologismo, falsea por completo el sentido de las leyes
l6gicas. Por que estas nada tienen que ver con pensamiento, el juicio, etcétera, si
no que se refieren a algo objetivo. El objetivo de la logica no lo constituye el juicio
concreto de un hombre, si no el contenido de ese juicio, su significacion, que
pertenece a un orden ideal.

Finalmente, el fundador de la fenomenologia desemboca también en su teoria de
la abstraccion en un conflicto de nominalismo. Muestra que lo universal nada tiene
que ver con una representacién generalizada. Lo que nos podamos representar
cuando entendemos un enunciado matematico, por ejemplo, no tiene mayor
importancia, Locke, Hume y sus seguidores en su incapacidad de comprender los
objetos ideales, han hipotetisado lo universal convirtiendolo falsamente en una
mera imagen. Pero no hay tal cosa.

Lo universal es, en realidad, un objeto muy peculiar, un contenido ideal universal®®.

C) Teoria de la significacion

La critica precedente, uno de los enriquecimientos mayores de la filosofia del siglo
XX y al mismo tiempo una vuelta al gran pensamientoc ontolégico de la -
Antigiedad y la edad media— sirve de fundamento a la tesis de que a la l6gica le
corresponde una region propia, a saber, la region de las significaciones.

36 Bochenski 1. M. “La filosoffa Actual” Ed. Fondo de cultura econdmica. México, 1987
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Al comprender un nombre o una proposicién, lo que dice una expresidn u otra no
es, precisamente, lo que pudieras valer como parte del acto intelectual
correspondienta. Se trata mds bien de la significacién. Frente a la diversidad
infinita de las vivencias individuales, lo que se ha expresado es algo idéntico, es
"lo mismo” en el sentido mas estricto de |a palabra.

Pero el término "expresar” es multivico. Podriamos destacar en &l, mas o menos,
Tres funciones diferentes:

1} Lo que la expresitn pone de manifiesto” {a saber, vivencias psiquicas),
2} Lo que “significa”. Esto dltimoe se divide en:

a) sentide, el contenido de la representacion,
h) aquello que la representacidn mienta.

En conexion con estas distinciones, distingue también Husserl tres elementos en
el acio;

1} la Cualidaa del acto (el representar, afirmar, dudar, querer, etcétera);

2) la materia del acto {La misma materia, es decir, gl contenido, puede estar
revestida de cualidades diversas; por ejemplo, podemos representarnos el
contenido de un juicio, después podemos dudar de él, luego afirmario,
etcétera;)

3) tenemos todavia el cbjeto del acto, que es aguello que la expresion
“‘mienta”, mientras que el contenido es gl sentido de la expresion.

Finalmente, distingue Husserl entre Jos actos gue prestan la significacion
contienen Unicamente lo esencial de ja expresién, pero no suministran la llenazon
intuitiva de la intencion significadora.

A la teoria de la significacion se enlaza una gramatica pura o teoria filoséfica de la
gramatica. En este campo, como en tantos otros, ha acarreado Husser grandes
riqueza que en la actuslidad se estdn haciendo valer gracias a la ldgica
matematica. Esta le debe entre otras cosas, la categoria de significacion.

Otro aspecto importante o interesante de las investigaciones légicas es la teoria
del todo y las partes. No es imposible entrar en os detalles de estas teorias, pues
aungue son lo mas apreciado en la filosofia del presente resuitan demasiado
abstractas y, por otra parte, no han tenido la misma repercusion que el resto de ia
especulacion husserliana.

D) El método Fenomenolégico
Pretende Husserl llevar a cabo una fundacion de todas las ciencias y en especial
de la filosofia gue se halle en absoluto desprovista de supuestos previos. La ultima

fuente legitima de todas las afirmacicnes racionales es para el, el ver ¢, como
también se expresa, la conciencia que pone orginaimente. Hay que avanzar hacia
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las cosas mismas. Esta es |3 regla primera y fundamental del método
fenomenolagico. Hay que entender por "cosas”’, sencillamente lo dado, aquello que
‘vernos” estar delante de nuesira conciencia. La palabra no guiere decir que se
esconda tras &l fendmeno algo desconocido.

La fenomenologia no pregunta por esto, se encamina unicamenie a lo dado, sin
pretender decir si esto dado es una realidad o un mere fendmeno; en todo caso,
esta, dado.

El métode fencmenclogico no es deductive ni empince. Consiste en mostrar
aquello que se halia presente y esclarecer esto que se nos da. No explica
medianie leyes, ni deduce a base de principios, sinc que ve inmediataments ante
la conciencia, su objeto. Por consiguiente tiene una tendencia orientada totalmente
hacia o objetivo. No le interesa el concepto subjetivo, tampoco una actividad del
sujeto directamente (si bign esta actividad tambien puede convertirse en un objete
de investigacion), sino aguelio gue es sabido, dudado, amado, odiado, etcétera.

Adn en los casos en que se traia de pura imaginacion tenemos que distinguir entre
imaginar y o imaginado; cuando por ejemplo; nos maginamos un centaurs, aste
centauro &s un objefo que hay que distinguir de nuestros actos psiguicos. Del
mismo modo, {a cualidad sonora Do, el nimero 2, la figura circulo, etcétera, son
objetos y actos psiquicos. Husserl rechaza, sin embargo, en el platonismo; este
seria verdad en caso de que cada objeto fuera una realidad.

Husser! se califica asi mismo de positivista, ya que reclama la fundacion del saber
sabre o dado. Pero sé, segun él, los positivistas cometen graves errores gue es
menaster superar si queremos lleqar efectivamente a |a realidad verdadera.

Los positivistas confunden propiamente le ver en general con ver el mensaje
sensidle, empinco. No comprenden que cada objeto sensible ¢ individual posee
una esencia. Mieniras que o individual es, como reai, alge accidental, al sentido
de esta accidentalidad lo correspende, precisamente, una esencia o, como dice
Husserl, un eidos, que hay que captar con pureza. Existen por lo tanto dos clases
de ciencias: ciencias de hechos o facticas, que descansan en la experiencia
sensible, y ciencias de esencias o eidéticas, a las que incumbe la intencién
esencial, la visién del eidos. Perc todas las ciencias de heches se basan en
ciencias de esencias, por que, en primer lugar, {odas se valen de la logica, y
tambien, en general de la matematica (ciencias eidéticas), y, en segundo lugar,
todo hecho alberga una entidad esencial.

Las ciencias matematicas son claramente ciencias eidéticas. La filosofia
fenomenclogica pertenece a la misma especie; su objeto lo constituyen, no los
hechos contingentes, si ne las conexiones esenciales.

Es pura menie descriptiva y su método consiste, por [0 principal, en ia descripcion

de la esencia. Su marcha ho es mMas que un esclarecimiento gradual, un ir de
etapa en etapa por medio de la inluicion intelectual de Ia esencia. Al abordar los
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fundamentos mismos de la ciencia resulta “una filosofia de primera” y procede con
una ausencia total de los supuestos previos. Al mismo tiempo, @3 una ciencia
rigurosa, apogidetica. Su ejercicio no es nada facil, y sin embargo, tanto como
Husserl como sus discipulos han demostrado que el métode fenomencidgico abre
un campa inmerso para investigaciones extraordinariamente fecundas.

E) Reduccion "Poner entre Paréntesis”

Fara llegar a su objeto propio, el “eidos”, la fenomenclogia no debe de practicar
la duda cartesiana, perg si una absiencion del juicio gue Husserl dencmina
"epoche”. Consiste en que la fencmenclogla pone entre paréniesis cierfos
elemenios de lo dado v se desinleresa de elios.

Podemos distinguir varias clases de tales reducciones. En primer lugar, la epoché
histdrica prescinde de lodas las doctrinas filosdficas. Al fenomendlogo no le
interesan las opiniones de otros, sino que arremele con la cosa misma. Después
de esta reduccidn preparatoria tenemos la reduccidn eidética, mediante la cual se
pone entre parentesis, la existencia individual del ohjelo estudiado y se elimina de
este modo, por que a la fenomenalogia no |e interesa nada mas que la esencia.

Al eliminar 13 individualidad v ia existencia se eliminan también todas las clencias
de |a naturaleza y del esplritu, sus chservaciones, de hechos, no menos que sus
generalizaciones. El misme Dios debe de ser eliminade con el concepte del
fundamento del ser. Tambign la logica y las deméas ciencias estan sometidas a la
misma condicién; la fenomenciogia se encomienda Gnicamente a la esencia pura
y desacra todas las demas fuentes de informacion

En las gbras posteriores de Husserl, a esta reduccion eidética se afade otra que
lleva el nombre de reduccion trascendental. Consiste en la “puesta entre
paréntesis no solo de a existencia, sino de todo aquelio que no sea correlato de la
conciencia pura’. Como resultado de esta Gltima reduccion, no queda del objeto
mas que aquelio que es dado al sujeto. Para comprender bien la teoria de la
reduccidn trascendental, es necesario que dedicar nuestra atencion a la teoria de
la intencionaiidad, en la cual se funda.

F} Intencionalidad |dealismo.

La reduccién frascendental viene a ser a aplicacidn del método fenomenoiGgico
al sujeto mismo vy sus actos. Ya Husserl habia afirnado gue debe constituirse el
campo de fenomenclogia con diversas regiones del ser. Una de esias regiones del
ser, una region ontolégica peculiar, es la de 1a conciencia pura. 5e llega a esta
conciencia mediante e muy importante concepto de la intencienalidad, que
Husserl torno de Brertano v, a través de &), 1a escolastica.

Entre las vivencias se destacan algunas que poseen la propiedad esencial de ser
vivencias de un objeto. Estas vivencias se llaman vivencias intencionales y, en la
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medida en gque son ciencia conciencia (amor, valoracion, etcetera) de algo, gue se
dicen que se hailan "referidas intencionalmente”, hacia este algo.

Al aplicar ahora la reduccién fenomenclogica a semejante vivencias intencionales
se llega, por una parte, a captar la conciencia como un puro centro de referencia
de la intencionalidad, al cual se da el objeto intencional, y por otra a un objeto al
que nc le queda, después de la reduccién, ninguna potra existencia, que la de
estar dado intencionalmente a este sujeto. En la vivencia misma se contempla al
acto puro, que parece ser, sencillamente, |a referencia intencional de la conciencia
pura del objeto intencional.

Asi se convierte la fenomenologia en la ciencia de la esencia de las vivencias
puras. La realidad entera aparece como corriente de vivencias en el sentido de ios
actos puros, Hay gue advertir expresamente que esta corriente nada tiene en si
de psiquica, que se trata, por lo tanto, de no mas de puras estructuras ideales, que
por consiguiente, ia conciencia pura (que en estadio de actuaiizacion se denomina
“cogito™), no es ningun objeto real, que sus actos no pasan de ser relaciones
meramente intencionales y que el objeto se reduce a un ser dado a este sujeto
l6gico.

Husser! distingue todavia en la corriente de las vivencias entre la Hyle (materia)
sensible y la morphe (forma) a la que apunta el infentio. Aquello que configura la
materia en vivencias intencionales lo llaman noesis, mientras que la multiplicidad
de los datos que se pueden mostrar en la intuicién pura io denomina noéma.

Asi, por ejfemplc, en un arbol distinguimos el principio de la percepcion como tal
(noesis); de igual modo, en el mismo juicio distinguimos el enjuiciar {es decir, la
esencia de enjuiciar la noesis del juicio) y el juicio formulado (noéma del juicio.)

El noema del juicio podria denominarse “proposicion en sentido puramente |0gico”,
si el noéma no contuviera una esencia material ademas de |la forma lbgica.

Lo mas importante en todos estos analisis es la constatacion de la polaridad de ia
vivencia intencional; el sujeto aparece esencialmente remitido al objeto y el objeto
como lo dado esencialmente al sujeto puro. Cuando estamos ante esta realidad —
la cual no siempre es el caso, por que un acto intencional no siempre se puede dar
sin un objeto real-, entonces su existencia no es necesaria para el ser de la
conciencia pura, por otra parte, el mundo de las “cosas” trascendentes se halla
remitido totaimente, a la concia actual. La realidad se desarroila esencialmente de
su independencia, renuncia al caracter de absoluta y no es mas aigo que, en
principio es solo intencional, concienciado, que aparece.

De este modo a filosofia de Husserl desemboca en un idealismo trascendental

que, en mucho aspectos, se parece al de los neokantianos. La diferencia entre él y
los de Hamburgo consiste esenciaimente en que Husserl no reduce el objeto a
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leyes formales y que reconoce una pluralidad de sujetos, al parecer existentes. La
escuela no le siguié la linea a este idealismo.*

1.4.7.4 La Fenomenologia Post-Husserliana

La evolucién del pensamiento de Husserl se desliga de lo que fue, en general, el
movimiento fenomenolbgico, para configurarse en algo propio y original de dicho
autor, y tal vez sea E. Fink el unico que le acompari6é en sus posteriores intentos
de desarrollar una "“fenomenologia genética” y una "fenomenologia constructiva”.

Es pertinente mencionar aqui la fenomenologia de las esencias de Max Scheler,
autor que se vio tremendamente influido por Husserl a la hora de desarrollar su
pensamiento. Scheler se ocupd especialmente de las esencias como "esencias-
valores" y se intereso por la "intuicién emocional” de tales esencias. Las esencias
que este autor considera no se hallan directamente ligadas a significaciones; no es
que en la intuicidbn del valor de lo "agradable", por ejemplo, se intuya la
significacién de la esencia "agradable", sino que se intuye emocionalmente la
esencia "agradable” misma.

Scheler también desarrolld con detalle una tecria de la ‘“experiencia
fenomenoldgica" ligada a una doctrina de los "hechos fenomenolédgicos”, a
diferencia de otros tipos de hechos.

Dada la gran variedad de tendencias en que la fenomenclogia se ha vertido a
partir de Husserl, se suele calificar el concepto "fenomenologia“ con distintos
adjetivos para especificar con exactitud el tipo de fenomenologia del que se habla.

Se suelen distinguir principalmente tres tipos de fenomenologia: ia fenomenologia
trascendental (centrada en Husserl y los autores mas proximos a él), la
fenomenologia existencial (J. P. Sartre y M. Merleau-Ponty son sus representantes
mas destacados), y la fenomenologia hermenéutica (desarrollada sobre todo por
P. Ricoeur.)®

Ademas, cabe anadir la fenomenologia contextual de Anna-Teresa Tymieniecka,
qgue se propone ir mas alla de los niveles racionales de objetividad para llegar
hasta sus fuentes dinamicas.

1.4.7.5 La Fenomenologia y la Investigacion Cualitativa

El término metodologia designa el modo en que enfocamos los problemas vy
buscamos las respuestas. En las ciencias sociales se aplica a la manera de
realizar la investigacion. Nuestros supuestos, intereses y propésitos nos llevan a
elegir, una u otra metodologia. Reducidos a sus rasgos esenciales, los debates
sobre metodologia tratan sobre supuestos y propositos, sobre teoria y perspectiva.

¥ Bochenski 1.M. *La filosofia Acrual” Ed. Fondo de cultura econbmica. 1987
3 woav.encelonet.com
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En ciencias sociales han prevalecido dos perspectivas tedricas principales. La
primera, el positivismo, reconoce su origen en e/ campo de las ciencias sociales
en ios grandes tedricos del sigic XX, especialmente Auguste Comte (18%6) Y
Emile Durkheim {1939, 1951.) Los positivistas buscan los hechos 6 causas de ios
fenémenos sociales con interdependencia de los estados subjetivos de los
individuos. Durkheim, afirma que el cientifico social debe de considerar los hechos
6 fenémenos sociales como “cosas” que ejercen influencias externas sobre las
personas.

La segunda perspectiva teérica principal que, siguiendo a Destscher Ia
describimos como fenomenoldgica, posee una larga historia en la filosofia y la
sociologia. EI fenomenolégo quiere entender los fenémenos sociales desde la
perspectiva del actor. Examina el modo en que se experimente el mundo. La
realidad que importa es lo que las personas perciben como importante.

Puesto que ics positivistas y ios fenomendlogos abordan diferentes tipos de
problemas y buscas diferentes respuestas, sus investigaciones exigen diferentes
metodologias. Adoptando el modelo de investigacion de las ciencias naturales, el
positivista busca las causas mediante métodos tales como cuestionarios,
inventarios y estudios demograficos, que producen datos susceptibles de analisis
estadisticos. El fenomendlogo busca comprension por medio de métodos
cualitativos tales como la observacion participante, la entrevista a profundidad y
otros que generan datos descriptivos. En contraste con lo que ocurre en el caso de
las consecuencias de la naturaleza, el fenomendlogo por lo que Max Weber
denomina verstechen, esto es comprension en un nivel personat de los motivos y
creencias que estan detras de las acciones de la gente.

No estamos afirmando que |os positivistas ni puedan empiear métodos cualitativos
para abordar sus propios intereses de investigacion. Asi Durkheim, utilizé
abundantes datos descriptivos recoglidos por los antropélogos como bases para su
tratado "The elementary Forms of Religiosus Life’. Lo que decimos es que se
propone la basqueda de las causas sociales y en este tema reside el interés
investigativo.

La observacion descriptiva, las entrevistas y otros métodos cualitativos son
antiguos como la historia escrita. Wax sefiala que los origenes dei trabajo de
campoe pueden rastrearse hasta historiadores, viajeros y escritores que van desde
el griego Herodoto, hasta Marco Folo. Pero solo a partir del siglo XiX y principios
del XX o que ahora denominamos cualitativos fueron empleados
consistentemente en la investigacion social.

El estudio de Frederik Lepay de 1855 sobre familias y comunidades europeas, una

de las primeras piezas autenticas de observaciones participantes, se considera
esta como ia primera investigacion sociolégica cientifica.

Pagina 105 de [99



En antropologia, la investigacién de campo hizo, valer sus méritos hacia principios
de siglo. Boas y Malinovskjy establecieron el trabajo de campo como un esfuerzo
antropologico legitimo. Como lo sefiala Wax, Malinovsky fue el primer antropélogo
profesional que proporcioné una descripcién de su enfoque investigativo y un
cuadro del trabajo de campo. Quizas debido a 'a influencia de Boas y Malinovsky
unen los circuios académicos, la investigacién de campo 6 la observacion
participante ha continuado siendo asociada con ia antropoiogia.

S0lo podemos especular acerca de las razones por las cuales los métodos
cualitativos fueron tan prontamente aceptados por los antropdlogos y tan
facilmente ignorados por los sociblogos. El suicidio de Durkehim, equiparé el
analisis estadistico con la sociologia cientifica, ha tendi6 gran influencia y
proporciond un modelo de investigacién a varias generaciones de socidiogos.
Habria sido dificil para los antropélogos emplear técnicas de investigacion tales
como los cuestionarios de relevamiento y las estadisticas demograficas que
desarroliaron Durkheim y sus predecesores. Es obvio que no se puede entrar en
una cultura trivial para lievar el registro de entradas de una sensacional poflicia o
administrar un cuestionario a esta institucion. Ademas, mientras que los
antropologos sociales no han estado familiarizados con la vida cotidiana de las
culturas que estudiaban, y por lo tanto ellas les interesaban profundamente, con
una probabilidad los socibélogos daban por sobreentendido que ya sabian bastante
de la vida diaria de las personas de su propia sociedad como para decidir que
mirar y que preguntas hacer.

Pero los métodos cualitativos tienen una rica historia en la sociologia
norteamericana. Incluso aunque hasta el momento no hayan sido objeto de una
amplia aceptacién. Ei empleo de métodos cualitativos se divulgé primero en los
estudios de la escuela de Chicago en el periodo que va aproximadamente de
1910 a 1940. Durante ese lapso, investigadores asociados con la universidad de
Chicago produjeron detailados estudios sobre observacién participante sobre la
vida urbana y un estudio clasico sobre la vida de los inmigrantes y sus familias en
Polonia y los Estados Unidos basados en documentos personales. Antes de la
decada de 1940, quienes se consideraban estudiosos de la sociedad ya estaban
familiarizados con la observacion participante, la entrevista a profundidad vy os
documentos personales.

Por importante que fueran estos primeros estudios, el interés en la metodologia
cualitativa declind hacia el final de la década de 1940 y principios de 1950, con la
preeminencia creciente de las grandes teorias y los métodos cuantitativos.
Todavia hoy es posible graduarse en sociologia sin haber escuchado nunca la
expresion de documentos personales.

Durante la década de los 60 surgi6 el empleo de los métodos cualitativos. Se han
publicado estudios vigorosos y profundos basados en estos métodos que ha sido
imposible restarles importancia. Lo que una vez fue una tradicion oral de
investigacién cualitativa, ha guedado restringido en monografias. También se
publicaron libros que examinan los fundamentos filoséficos de la investigacion
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cualitativa, relacionan los métodos cualitativos con &l desarrgiio de la tecria y
contienen refatos personales de [as experiencias de los investigadores de campo.
Hay inclusos periddicos dedicados a la publicacidon de estudios cualitativos.

Los enfogues de socidlogos, antropélogos, psichlogos vy otros  estudioses
dedicadns a la investigacion cualitativa actuaimente son somrendentements
similares. Por cierto, a veces es dificil, si  no imposible, distinguir entre
antropologia cultural y la sociologia cualitativa. Asi 1a sociologia emplea términos
como etnografia y cultura, gue poseen una clara resonancia antropolégica.
Antropéiogos como Spradiey (1979-1980) adoptan e interaccionismo simbélico
{una perspectiva saciologica) como marco teérico.*

En ja actualidad, como se menciond ai inicio, existen dos grandes ramas de la
investigacion y la conducta del consumidor, la investigacidn cualitativa y la
investigacion cuantitativa,

La investigacicn cuantitativa consiste en:

a} Grupos muestrales de individuos estadisticamente representativos
del universo de la poblacion a estudiar.

b} Apl icacién del muestreo estadistico.

¢} Utilizacidn de muestras de tamafo suficiente y error limitade, no
distorsionadas representativas del universo y actualidad de la
informacién.

d) Analisis no profundo {enfoque estructurado) pero extension
(generalizacién objetiva.)

e} Extrapolacidon de resultados al universo en estudio, calculo praciso
de los errores.

fi Induccién cientifica.

g} Control d e ia fiabilidad de las informaciones,

h} Probaiizacion d e los resultados.

i} Ohjetividad.

Complemento importante de las téonicas cualitativas.

a} Tratamientos métricos de 1a informacion.
b} Posibilidad de analisis multivariables.

Todo se resume en notables ventajas operacionales.
Caracteristicas tipicas de |as técnicas cualitativas de investigacicn,

a. Hecogen informacion a partir de grupos reducidos de personas no
estadisticamente representativas de |a poblacidn a estudiar.

# Martinee, A La investigacion cvalitaovs v la fenemenologia, Ed Trillas1991. .
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b. Como consecuencia no es posible realizar, a partir de ellas, andlisis
numericos (cuantitativos) de las informaciones obtenidas.

€. Sin embargo, el disefio de muestras correspondientes, exige
representaciones de los diferentes tipos de individuos, cuyas
percepciones, motivaciones, frenos, actitudes e imagenes interesa
analizar. Puede hablarse, pues de una verdadera representatividad
tipolégica no estadistica, pero si altamente Gtil y necesaria para
asegurar |la validez de los resultados finales.

d. Para la obtencién de la informacion se utilizan técnicas psicolégicas
que han sido experimentadas suficientemente en ciencias sociales,
se han incorporado al campo de los estudios comerciales y de
opinién, donde han de tratarse y resolverse problemas sociolégicos
en sentido estricto.

e. Dichas técnicas permiten elaborar, abordar y analizar los problemas
con gran profundidad y entrando en el nivel subconsciente e
inconsciente; donde se extraen informaciones de gran valor para
explicar el comportamiento de los publicos, y las actitudes de la
poblacion en general hacia una marca o institucién,

f. Consecuentemente, la interpretacion de los resultados se realiza
también aplicando técnicas psicoldgicas y/o psicoanaliticas, segun
las escuelas, que permitan extraer una riqueza informativa de alta
utilidad en muchos casos. Pero aqui radica esencialmente una de las
grandes limitaciones de las técnicas cualitativas: los resultados
dependen del estilo interpretativo- de la escuela en definitiva- del
psicélogo que los analice, o que hace altamente subjetivos (o
subjetivables), limitando su validez, practica y exigiendo un posterior
contraste cuantitativo, mediante el uso de técnicas especificas.

1.4.7.6 La Metodolb&?&é las Agx_ent_:_i_e_lg_ : fihe
A continuacién transcribimos el documento elaborado por Graciela Barniff y Jorge
Matte el cual se presentd en el V seminario de actualizacion profesional de la
AMAI el 5 de octubre de 1998 con el fin de establecer el paralelismo conceptual
gue se establece entre la practica comercial y la practica académica.

Hay dos contradicciones diferentes y, en muchos casos contradictorias de lo que
son Estudios Cualitativos.

A la pnmera concepcidn la llamaremos “‘Cuantitativo en Miniatura”. Es la tradicion
imperante en muchos clientes y empresas de investigacion, cuya actividad
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principal son los estudios cuantitativos. Estados Unidos en generai ha insistido
mas sobre esta conceptualizacion.

La segunda concepcion “Mefodologia Autdnoma” es mucho mas reciente y esta
siendo elaborada por especialistas que llevan muchos afos realizando estudios
cualitativos. En Europa se estd desarrollando cada vez mas esta
conceptualizacion.

Cuantitativo en Miniatura.

Fara esta postura, io cualitativo es un auxiliar en la realizacion de! cuantitativo; es
un paso previo en la realizacion del un cuantitativo, en algunos casos pudiera
sustituirlo.

Su objetivo primario es elaborar ias preguntas de un cuestionario captando |a
semantica usada por los entrevistados, localizar cierios aspectos positivos y
negativos de las campanas o productos de acuerdo a determinados segmentos,
basandose sobre todo en lo gue los entrevistados dicen frente a uina pregunta
formai lanzada por un moderador.

S0n muestras mas pequenas sin valor estadistico.

lLa guia de tépicos tiene un cierto orden y sélo se permmite al moderador explicar
brevemente lo que los participantes no entienden.

El moderador debe de mantener distancia con los pariicipantes, a fin de no
condicionar las respuestas.

La muestra cualitativa debe de ser amplia {(en un grupo, entre 10 y 12
participantes) y ser escogida en |a forma mas aleatoria posible: distintas colonias
de |a ciudad y areas geograficas {no amigos, parientes o conocidos.)

Se deben entrevistar todos los rangos de edad del mercado potencial (18-24,25-
30, 31-35,36-40.) Idealmente, se deben dupiicar los grupos del mismo sexo, edad
y nivel socioeconémico a fin de disminuir, dentro de o posible, los altos margenes
de error.

Por ningun motivo se debe de repetir un participante en un estudio cualitativo, por
gue esto le quita representatividad al participante.

Es necesario controlar a los lideres en grupos focales porque, al igual que en un
cuantitativo, ningun entrevistado debe de tener mas peso que los demas.

Deben eliminarse entrevistados publicistas, psicologos o investigadores de

mercado, no tanto por razones de confidencialidad, sino porque saben mucho mas
que una persona normal.
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Los entrevistados no pueden conocer el tema de la entrevista porque podrian
Investigar previamente y no serian un participante tipico.

Cuando no hay consensos de opinidn es necesario contabilizar los que estan a
favor del comercial A vs. los que prefieren el comercial C.

En grupos focales deben los participantes escribir todas sus reaccicnes ante la
discusitn grupal, por que esta Ultima puede cantaminar sus reacciones primanas.

Esta conceptualizacion ha rendido frutos positivos y, cietamente, ha contribuido a
la redaccidn de reportes llenos de verbalizaciones, citas textuales, estadisticas
para cada grupo realizado, contabilizacidn de respuestas escritas de los
participantes, etcétera.

Por lo mismo, los clientes se sienten muy seguros del nivel de profesionalismo y
objetividad de la companfia investigadora,

Lo “inapelable” de estos resultados estd basado en que se emplearon los
principios metodolodgicos de los estudios cuantitativos y por que construyen sobre
las palabras fisicamente pronunciadas por los pariicipantes del estudio cualitativo.

El cualitative como metodologia auidnoma,

Posibilita tener una riqueza mucho mayor, tanta en la entrevista individual como en
los grupos focales.

La idea de fondo es entender los sentimientos y emociones que estan detras de
las palabras y del lenguaje corporal entre los participantes.

"Sentir lo que la gente siente”: esta frase engloba Jo que consideramos la clave
para entender el comportarmiento de la persona en el mercado.

El sentir es traducide en palabras y conceptos que sustentan acciones
mercadolagicas concretas.

Los actores relacionades con esta metodalogia son los siguientes:
E! equipo moderador.

A. El entrevistado.

B. Metodologia progresiva.

C. Cliente innovador.

A, El equipo Moderador.

El moderador debe;

Paging {10 de 199



Estar en contacto con sus sentimientos.

Haber sido psicoanalizado.

Tener entrenamiento para leer el lenguaje corporal,

Contar con la capacidad de seducir a los participantes.

Estar libre de juicios de vaior sobre el producto, |a marca, la campaia o el

servicio a evaluar.

» Ser rapido y oportunc para proponer al grupo nuevas hipétesis o explorar
nueves temas no contermplados en la guia de topicos.

»  Contradecir al grupo para generar discusiones que enriguezcan y profundicen

en la informacién,

L A A A 1

For su parte el mercaddlogo debe:

» Analizar toda la informacién mercadoldgica acerca del producto.

» Entender cual es ia informacién emanada de los grupos que tiene aplicacionas
mercadoldgicas para el cliente y en qué aspectos.

» Cueslionar las aplicaciones directas g indirectas de la informacion gue sé esta
obteniendo en el transcurso de las sesiones.

» Traducir al cliente posibles estrategias, tacticas, ejes de comunicacidn, nuevos
productos/servicios, en forma tentativa.

B. Perfil del Entrevistade vy caracleristicas de la muestra.

A diferencia del perfil real de un entrevistado en estudios cuantitativos, en el que
se busca tener gue éste sea absolutamente representativo de una determinada
poblacién, el perfil ideal de un entrevistado en estudios cualitativos debe {ener las
siguientes caracteristicas:

Ser una persona gue esta en contacto con sus sentimientas y emocianes. Alguien
que pueda desbloquear mecanismo gue le impiden ifener emociones vy
sensacionas frente a; conceptos, piezas publicitarias, elementos graficos de
empadgue, efc.

En sequndo termino, debe ser alguien gue sea capaz de expresar lo mas clara y
desinhibidamente posible lo que esta sintiende en ese momento. Ademas, es
mportante que el moderador localiza a la persona que tiene € 1a posibilidad de
‘galiffar’ sentimientos grupales y que actda como facilitador en la expresion de
ideas o cosas que la gente no se atreve a externar.

La experencia en estudios cualitativos nos va demostrando; que en general, las
personas tiensn sentimientos y emociones relativamente parecidas y que la gran
diferencia entre ellas consiste en que son mas capaces gue otras de expresar (odo
0 gue van sintiendo.

Dado que en un grupo |a iibre expresion de todos los sentimientos y emocionas &3

io fundamental, ayuda en gran medida el que los paricipantes sean lo
suficientemente homaogéneos no sdlo en caracteristicas demograficas, sino aun en
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valores y estilo d vida. AUn mé&s, para muchas tematicas que revisten tables es
practicamente indispensable que los participantes se conozcan y aln sean
amigos.

Los niyeles de sinceridad, libertad y participacién de un grupo de amigos son muy
superiores a las de un grupo de desconocidos. La dispersion de los participantes
por colonias o grupos sociales muy a menudo entorpece la integracién grupal.

En tercer lugar, el entrevistado ideal debe ser un “informante en los distintos
medios sociales en los que se desempefia”. Un estudio cualitativo pretende no
solamente entrar en la interioridad del individuo, sino también captar a través del
mismo lo que estan sintiendo y pensando las personas con las que &l interactia
cotidianamente.

Es posible capacitar al entrevistado como “informante” a través de un briefing o
solicitarle que se informe con anterioridad. Es increible la riqueza que tienen estas
entrevistas y el “insight” que le dan al cliente sobre la tematica.

Comienza a ser una aseveracion bastante generalizada en empresas de
investigacion cualitativa (particularmente europeas), que los participantes que han
asistido a varias sesiones de grupo son en general mejores informantes que
aquellos que asisten por primera vez a un grupo focal.

Debido a su experiencia anterior en grupos se fijan mas en estimulos
mercadoldgicos, lo cual es de incalculable valor en su calidad de informacion. Es
decir, son atipicos para estudios cuantitativos que buscan representatividad
estadistica, pero para informacién cualitativa son de gran valor.

Sin embargo, después de haber asistido a mas de 4 6 5§ grupos focales “pierden
inocencia”, comienzan a ser repetitivos y ‘e dan el avion” al moderador. Por otra
parte, generalmente son adulterados por los reclutadores vy terminan por ser
usuarios de productos que nunca han empleado y cambian de caracteristicas
demograficas a gusto del reclutador.

Una practica que comienza a dar buenos frutos en estudios cualitativos es la de
calificar a cada uno de los entrevistados al término del grupo focal de acuerdo con
las caracteristicas mencionadas mas arriba: contacto con interioridad, capacidad
de expresion, calidad como informante.

Uitimamente hemos seleccionado especificamente grupos de participantes
precisamente en cuanto a la calidad de informantes. Asi hemos realizado sesiones
de grupo con psicologos, profesores, artistas, etc. Estos informantes “formales”
son de gran utilidad para preceder un estudio con estos segmentos 0 nuevas
exigencias de profundidad.

En general las muestras de entrevistados en un estudio cualitativo han sido
copiadas de los estudios cuantitativos. Sin embargo, en el cualitativo como
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metodologia autonoma es mas importante buscar segmentos diferenciales que
nos puedan indicar distinciones tomando en consideracién el mercado real o
potencial de cada producto.

En muchas ocasiones, [as primeras entrevistas 0 sesiones de un proyecio
comienzan a apuntar gque existen segmentos no previstos en  la muestra original
gue parecen construir un potencial de mercado para determinado producito. A
veces, por el confrario, se percbe que ciertos segmentos de la muestra
onginalmente programada no parecen ser relevantes, En estos casos es
necesario tener una gran flexibilidad para agregar o eliminar ciertes segmentos: la
muestra cualifativa es mucho mas flexible que la cuantitativa y admite claras
variaciones.

C. El cliente Innovadar.

Bl cliente tendria que abandonar la idea de cientificidad proveniente de las
ciencias duras y ser capaz de invelucrarse en un proceso dinamica y, por lo mismo
cambiante que deriva del proceso de investigacion.

Esto se fraduce en:

No llegar a sesiones con la intencidén de corroborar hipdlesis anteriores o
personales, sino con una mente abicrta para escuchar nuevas hipdtesis y/o
resultados inesperados.

Probar nuevos estimulos, aun cuando en fas primeras sesiones no se hayan
presentado.

incorporarse a la sesion, junto con el moderador, para explicar algin tema muy
técnico cuya compigjidad haga que & moderador dificiimente o pueda explicar
con todo detalle.

Tampoco debe ser un fiscal con el papel de cercicrarse que todas y cada una de
ias preguntas de la guia de tépicos se hagan, en el orden y momento sefaladas,
5iNo alguien con capacidad de “insight” para generar nuevos cuestionamientos.

0. La perspectiva de un estudio cualitativo como un Process ‘informative-
Creativo™.

Desde la perspectiva de un estudio cualitative como proceso “Informafive -
crealtivo”, es casi impensable una guia de topicos que no vaya sufnendo
modificaciones de una sesion a otra.

Mecesariamenie, deben existir femas que se van minimizande, respecto de ofros
aue se amplian ¢ aun, se agregan del todo.

Para esto es conveniente dejar un espacio de tiempo entre una pieza de
investigacion y la siguiente en la que el moderador pueda dialogar con el
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mercadologo y con el cliente para redefinir tematicas. Sin embargo, los temas mas
sustanciales al estudio evidentemente deben de conservarse de una entrevista a
otra.

Es mas importante “seguir al grupo” en la evolucion de su dialogo grupal y sus
intereses, que el “imponerle un orden definido en los tépicos”.

Mas adn, a menudo el cliente exige que se profundice en topicos que los
entrevistados desconocen, obligandose asi a inventar y a racionalizar, restandole
veracidad a la informacion.

Ciertamente ayuda al andlisis integral, el que los participantes pongan por escrito
sus reacciones iniciales frente a un estimulo o que, individualmente, lo califiquen a
través del “pulsometro” (perceptual analizer.)

Sin embargo, esto solo tiene un valor referencial a fin de evaluar como la
interaccion grupal va lentamente modificando la percepcion inicial individual. Esta
interaccion grupal constituye una réplica anticipada de o que probablemente
sucedera con ese estimulo cuando esté “al aire” y sea sujeto de interaccién social.

Existe la tendencia en muchos clientes de establecer guias de topicos
"kilométricas” con todos los temas que posiblemente puedan ocurrirseles. Esta
tendencia de valor por su dinero termina por quitar respuestas “fop of mind” que
podrian obtenerse en forma mas rapida, incontaminada y barata en un estudio
cuantitativo. *

Hasta aqui la ponencia de Bamnif y Matte; de la misma podemos decir que refleja
la larga experiencia acumulada en la realizacién de estudios cualitativos y es la
vision tedrica metodoldgica (si es que se le puede llamar asf} que domina a la
investigacion cualitativa en México,

Retomando las dos tendencias expuestas; mismas que se pueden considerar
como mejorables en el sentido de poderles agregar criterios metodologicos y
cientificos que nacen de una concepcién fenomenoldgica, podemos retomar la
propuesta que hace Martinez (1992),*' 1a misma puede ser considerada como el
avance académico mas representativo en este sentido:

1.4.7.7 Principios Basicos de la Metodologia Cualitativa
La frase metodologia cualitativa se refiere en su mas amplio sentido a la

investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de las
personas, habladas 6 escritas, y la conducta observable. Como lo sefiala Ray Rist

40 Bmmf( Gy Matte |, La Orm Cara de !a Maneda Chalitativa, Datos Dla.gnosucos y Tendencias, Boletn de la
minago AMAI, Reseda,

Ano 5, Namero 18, Ocrubre,1998.
! Mardnez, A. La investigacidn cualitativa y la fenomenologia, Ed Trillas1991.
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(1977) la metodologla cualitativa, consiste en mas que un conjunto de técnicas
para recoger datos. Es un modo de encerrar al mundo empirico:

La frase metodologia cualitativa se refiers en su mas amplio sentido a /a
investigacién que produce datos descriptivos: las propias palabras de ias
personas, habladas O escntas, y la conducta observable. La mefodologia
cualitativa, consiste en mas que un conjunto de técnicas para recoger datos, es un
modo de encerrar al mundo empirico:

1.

L.a investigacion cualitativa es inductiva. Los investigadores desarrollan
conceptos, interrelaciones y comprensiones partiendo de pautas de los datos y
no recogiendo datos para evaluar modelos, hipdtesis 6 teorias preconcebidos.
En los estudios cualitativos los investigadores siguen un disefic de la
investigacion flexible. Comienzan sus estudios con interrogantes soio
vagamente formuladas.

En la metodologia cualitativa el investigador ve el escenario y a las
personas en una perspectiva holistica; las personas, los escenarios o los-
grupos no son reducidos a variables, si no considerados como un todo. El
investigador cualitativo estudia a las personas en el contexto de su pasado y
de las situaciones en las que se hallan.

Los investigadores cualitativos son sensibles a los efectos que elios
mismos causan sobre las personas gue son objeto de un estudio. Se ha
dicho que elios son naturalistas. Es decir, gue acttan con los informantes de
modo natural y no instructive. En la observacion participante, tratan de no
desentonar con la estructura, por io menos hasta que han liegado a una
comprension del escenario. En las entrevistas a profundidad siguen el modeio
de una conversacién normai, y no de un intercambio formai de preguntas y
respuestas. Aunque los investigadores cualitativos no pueden eliminar sus
efectos sobre las personas que estudian, intentan controlarios o reducirlos a
un minimo, o por lo menos entenderios en como interpretan sus datos.

Los investigadores cualitativos tratan de comprender a las personas
dentro del marco de referencia de elilas mismas. Para la perspectiva
fenomenoldgica vy por lo tante para la investigacion cualitativa es esencial
experimentar la realidad tal y como otros la experimentan. Los investigadores
cualitativos identifican las personas que estudian para comprender como ven
las cosas.

E! investigador cualitativo suspende o aparta sus propias creencias,
perspectivas y predisposiciones. Toda interpretacién de la realidad debe de
ser imparcial, neutra y objetiva sin matiz de ningun tipo.

i*ara el investigador cualitativo, todas las perspectivas son valiosas, este
investigador no busca la verdad o la moralidad, sino la comprensidn
detallada de las perspectivas de otras personas. A todas se les ve como
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iguales, asi, la perspectiva del consumidor es tan importante como la del
Gerente de Mercadotecnia, la del psicologo y la del ingeniero.

7. Los meétodos cualitativos son humanistas, los métodos mediante los
cuales estudiamos a las personas necesariamente influyen sobre el modo
en que las vemos. Cuando reducimos las palabras y actos de la gente a
ecuaciones estadisticas, perderemos de vista el aspecto humano de la vida
social. Si estudiamos a las personas cualitativamente, llegamos a conectarlas
en o personal y a experimentar lo que ellas sienten en su lucha cotidiana en Ia
sociedad, Aprendemos sobre conceptos tales como la belleza, dolor, fe,
sufrimiento, frustracién y amor, cuya esencia se pierde en otros enfogues
interrogativos.

8. Los investigadores cualitativos dan énfasis a la validez en si de una
investigacion. Los métodos cualitativos nos permiten permanecer proximos al
mundo empirico, estan destinados a asegurar un estrecho ajuste entre ios
datos y lo que reaimente dice y hace. Observando a las personas en su vida
cotidiana, escuchandolas hablar sobre (o gue se tienen en mente, y viendo los
documentos que producen, el investigador cualitativo obtiene un conocimiento
directo de la vida social, no filtrado por conceptos, escalas operacionales y
escalas clasificatorias.

8. Mientras gue los investigadores cualitativos subrayan la validez, los
cuantitativos hacen hincapié en la confiabilidad y la reproduccion de la
investigacion. A la confiabilidad se la ha atribuido una importancia excesiva
en la investigacion mercadoldgica.

10. Esto no significa decir que los investigadores cualitativos no les
preocupa la precision en sus datos. Un estudio cualitativo no es un analisis
impresionista, informal, basado en una mirada superficial 0 un escenario de
personas, €s una pieza de investigacion sistematica conducida con
procedimientos rigurosos, aungue no necesariamente estandarizados.

11.El estudio de la conducta humana demanda mucho tiempo, es
intelectualmente fatigante y su éxito depende de la capacidad del
investigador. Las mediciones cuantitativas son cuantitativamente precisas;
las evaluaciones cualitativas estan siempre sujetas a errores de juicio humano.
No obstante, pareciera gue vale mucho mas la pena una conjetura perspicaz
acerca de lo esencial, gue una medicion precisa de lo gue probablemente debe
de carecer de importancia.

12. Para el investigador cualitativo, todos los escenarios y personas son
dignas de estudio. Ningin aspecto de la vida social y mercadologica es
demasiado frivolo 6 trivial como para no ser estudiado. Todos los
escenarios y personas son a la vez similares y unicas.
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13. Son similares en el sentido de que cualquier escenario o entre cualquier
grupo de personas se pueden hallar algunos procesos sociales de tipo
general. Son Unicos en cuanto a cada escenario a través de cada informante
se puede estudiar del mejor modo algun aspecto de la vida social. Alli es
donde aparece mas iluminado. Algunos procesos aparecen con relieve nitido
en ciertas circunstancias, en otras solo se destacan tenuemente.

14. La investigacién cualitativa es un arte. Los metodos cualitativos no han sido
tan refinados y estandarizados como otros enfoques de la investigacién. Los
investigadores cualitativos son flexibles en cuanto al modo de conducir
estudios. El investigador es un artifice. El cientifico social es alentado a crear
su propio método. Se siguen lineamientos orientadores, nunca es el
investigador el esclavo de un procedimiento & técnica.

Hasta aqui la presentacion de la compilacidon de la informacidén para bosquejar lo
que se debe de considerar investigacion cualitativa de mercados. Es preciso
mencionar que lo que refiere a economia conductual y debido a lo nuevo de esta
disciplina me permito citar a Robert a Frank, autor del libro “Microeconomia y
Conducta” Ed. McGraw-Hill, Esparfia, 2001 como uno de los prircipales
representantes de esta corriente. Sin abundar mas es preciso mencionar que la
corriente de economia conductual hacer referencia ala aplicacion de modelos de
econometria combinados con modelos cuantitativos y cualitativos para la
compresiéon de comportamiento, a fin de obtener una visiébn completa y natural de
cémo y porqué se da la conducta de consumo.
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CapriTUL"
“METODOLOGIA CUALITATIV. 1E INVESTIGACION"

En este capitulo presentamos una propu :la metodoldogica de investigacion
cualitativa, quiero mostrar al lector, como i< dactar un objetivo de investigacién,
que verbos usar, que pruebas proyectivas tisar, cémo elaborar una gula de
topicos, como llevar a cabo una sesién de ¢ 0s y que tipos de analisis usar

La propuesta no es sino una compilacion .. conceptos de varios autores y un
intento concreto por ejemplificar como ¢ debe de realizar este tipo de
investigacion, debido a que siempre se no. una los fundamentos de la misma,

las criticas sobre su praxis, algunas reg.as para investigar, pero nunca se dan
parametros y ejemplos para lievarla a cac

[ 2.1 ﬁ_etodoloaa

— e ——— - — —

| 2.4.1 Dbrj'etivos de Investigacion

Hemandez, Sampieri, argumenta al res,..

En primer lugar, es nec: » establecer qué pretende la
investigacion, es decir, cuales © 1 sus objetivos. Hay investigaciones
que buscan ante todo conlri. - wsolver un problema en especial ~
en este caso debe mencicr ~ &l es y de que marera se plensa
que el estudio ayudarag ar-< ' -y olras que tienen como onieﬁvo
principal probar una teoria u « - - evidencia empirica a esta. 4

El establecimiento de los objetivos es pa' - amental en cu-lquier estudio, ya

que son los puntos de referencia o sef»''n .nlu que guian el desarrollo de una

investigacion y a cuyo logro se dirigen tco - .sfuerzos.

Para plantear los objetivos es indisper iocer con detalle que se pretende

lograr a través de la investigacion, ust. mitira fijar objclivos debidamente

fundamentados y susceptibles de alcanzar: .

Los objetivos que se establezcan debe: _ = aramente expir=sados para evitar
trastornos o posibles desviaciones en i .u ae investigacion, También hay
que cuidar que sean congruentes con [ ¢ acion del estudio y los elementos
que conforman la problematica que ja. En el cas. particular de los
objetivos especificos, su formulacion cout fependera de. grado de claridad
alcanzado en la delimitacion y definicidr ' "lema.

42 Hemandez, Sampied, Roberto; Femiéndez, Collad: o Uilag Metodilo o de la Investigacién, Bd

McGraw Hill, 1994.
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En el momento de fijar los objetivos, deben tenerse presentes diversos problemas
y diversos aspectos o circunstancias que pueden limitar, y en alguncs casos
impedir, la realizacion plena de los objetivos.

En una investigacion directa, la carencia de recurscs financieres, humanos y
materiales restringird las posibilidades de conseguir los distintos cobjetivos del

estudia,

Rojas, Sorano #

nos dice;

“Por su temporalidad, los cbjetives se dividen en inmediatos y
mediatos; dependiendo de su alcance, es decir, de) émbito gque
abarcan, se clasifican en especificos y generafes, vy segun su
enfoque u arientacién, en practicos y tedricos.

Al formular los objefivos deben de considerarse los aspectos
siguientes:

»
»

‘E!

Expresar con clandad el o los aspecios del fendmenc a estudiar,
Formularios de tal manera, que incorporen e
integren el objeto de conocimientc o fendmenc de Ja reaflidad gue
se prefende estudiar.
£l verbo que impligue la manifestacion de la copducla como
progucto o resultado de ja investigacion deben de mostrar un affo
grado de integracion de! fenémeno en estudio, por o cual se
requiere deferminar qué sg entiende por ese verbo y cudles van a
ser los productos de la accién que implica dicho verbo. Cabe
sefalar que Ios verbos pueden implicar fa manifestacion de una
conducta invoiucrando los niveles cognitivos y afectivos de
manera imegral,
Considerar que fa manifestacion de la conducta involucra una
actitud critica, una capacidad creativa y una racionalidad cientffica
gque le permita enfrenfar y contnbuir en la solucién de una
problematica”

A continuacidn se Dmpurcm"la una lista de verbos que pueden utllizarse en la
redaceidn de los abjetivos

“ Roas Sapanoc, Ravl, Guls parg realigar insrygaciores soaaker, Ed. Plaza y Valdés, octava edicidn UNAM, 1 edician,

1987,

“Whairez, Rogas, Ana Maria; Betanzos, Fendodez, Bath Yazmin ¥ Gonedlez, Ruie, Gabrela, Linearrionter para
Planeaddin de spentor educodver, UMNAM, ENEP Izracala, Divisidn de extension Undversitana, Depariamento de
Normabvidad v Asesoria Pedagdgica, 1997,
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CONOCIMIENTO | COMPRENSION | APLIC? o ANALISIS | SINTESIS | EVALUACION |
Definir i~ Traducir | Interpretar Distinguir_ | componer | Juzgar !|
?ep_etlr | ‘Reafirmar ] Eﬁic r “Anallzar | Planﬁg Trazar ij
Apuntar | Discutir | Usar | Dierenclar | ~Proponer |  Evaluar |
Inscribir_ ] "Describir | ‘Emplear J ‘Calcular I Disefiar | Seleccionar |
Reglstrar |  Explicar || Demostrar | Experimentar | Formular |  Escoger |
‘Marcar ] “Expresar h llust: | Probar ] Arreglar _] Valorar i
Recordar | identificar | Opur i1 Comparar | Ensamblar |, Estimar |
Nombrar | “Localizar || inventziar |  Contrastar |  Reunir | Medir. |
Relastar | — Transcribir || Esbe T Criticar | Construlr li ]
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Tabla 1 Verbos en infinitivo para la redaccidn de objetivos

P S

2 2 Taxonomua

A g e S E S m

Dbjetivos, es recomendable realizar la
fenomeno cualitativo abarca tres

Para poder llevar a cabo la formulacion
siguiente taxonomia. El estudio de
dimensiones:

Liti

a) La dimension del producto ¢
b) La dimension de del indivic:
¢) Ladimension de la cultura.

o

=
| 2.2.1 La Dimension del Producto o Se:vicio

La dimension del producto o servicio har~ r "“rencia a una taxonomia que divide

al producto o servicio en:
« Producto/servicio - Publicidad implizita
» Empague .

Publicidad expli''a
= Canal de distribucion - imagen corporativa
«  Ambiente de venta . Posicionamiento en el mercado.

+« Recurso Humano

noible o intangible derivado de una
en tantos aspecius segun el de

1o si analizamos el .afé instantaneo,

paganda, es el grario de café.

Producto o servicio. Va a ser el bizn
actividad productiva. Este se puede «

producto o servicio de que se trate; por  '2i.
el producto no es el frasco, ni la tapa, ni l.. p:
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Se evaluara la percepcion del olor, el sabor, la aparencia etc. Esto variara, como
ya s& menciond anteriormente, de acuerdo del producto de que se trate.

Empaque. E! empaque va a ser lo que cubre al producto o servicio en el momento
mismo de establecer contacte con el consumidor. Se marca esta situacion a fin de
evitar discusiones entre las diferencias existentes entre embalaje y envase.

De empaque se evaluara la percepcion del famafio, disefio grafico, colores,
matenal, instrucciones, ete.

Canal de distribucion. Por canal de distribucitn nos referimos al punto de venta,
al lugar en donde el consumidor va a realizar la compra final. De este factor se
evaluara solamente la pertinencia del mismo, es decir, si es acorde con [os deseos
y expectativas del consumidor.

Ambiente de venta. Se considera como la sensacién psicologica que origina el
espacio fisico en los consumidores. Se evaluara la sensacién que origina la luz,
los colores, la distribucidn fisica, los elementos decorativos, etc.

Recursc Humano. Es la percepcién que genera el recurso humano en el
consumido. Se evalia su presentacion, uniforme, actitud, conocimiento de
productos, efc.

Publicidad implicita. La conjuncidén de los elementos antes citados, derivan en
una imagen integral de la empresa gue produce el servicio o producto. Esta
imagen se debe considerar como tal y de modo independiente a la publicidad en
medios. Es &l calfficativo inmediate que hace el consumidor de un producto o
servicio.

Publicidad explicita. Es la imagen que se crea a través de los diferentes medios
y que puede estar, o no en concordancia con la publicidad implicita. Se evalGan el
mensaje, los actores, los coleores, etc. Para este apartado se recomienda
profundizar mas, agui solo se menciona para fines didacticos ya que el tema de
como evaluarlo es demasiado extenso.

Imagen corporativa. Va a ser el resultado de la suma de los elementos
anteriormente mencionados. Es la imagen que se tiene de una empresa ¢ marca.

Posicionamiento psicoldgico. Es muy parecido a la imagen corporativa, [a
diferencia radica en que la primera s una imagen mediata, de coro plazo, v la
segunda es una imagen de largo piazo, que forma parte de la cultura de individuo.

Ambas categorias se evallan de modo infegral, y basicamente se busca adjetivar
o construir escalas ncminales sobre el fendmeno en cuestion.

Figura -6-
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| 2.2.2 La Dimension del Individuo

En esta dimensién que evaluaremos sor 'os siguientes aspectos:

Sensacion. Por sensacién entenderer s la expresion verbal y no verbal que
presenta el consumidor a nivel fisico @ 'le la presencia de los elementos de un
estimulo tal como un producto, servicio ¢ ien pubilicidad.

Pensamiento. Entenderemos por pensmiento los procesos cognitivos que el
consumidor refiera ante un estimulo detc .ninado.

Intuicion. Se considera la proyeccion t. cia el futuro que hace el consumidor de
un estimulo determinado.

Emocion. Se considera la expresién ve:ual y no verbal que presenta un individuo
a nivel sentimental ante un estimulo det: ‘minado.

Recordacion. Es la imagen simbdlica cue posee el individuo a corto 0 mediano
plazo de un estimulo determinado

Motivacion. Se considera la capacidad de un estimulo o elementos de un
estimulo determinado para generar un cambio en la conducta. La motivacion esta
compuesta por los otros elementos men: ' nz . 0s.

Frenos de consumo. Es muy similar al =1'e:" 35 con la diferencia que en este caso
se inhibe ta conducta de compra.

Pagina 122 de 199



Principales simbolos. Consideramos como simbolo aquella imagen cultural
representada por un objeto, dibujo, etc., que tiene un significado individual o
universal. Al hablar de principales simbolos hacemos referencia a aquellos que
tiene una relacion integral con el producto en estudio.

Asociaciones. Son las relaciones cognitivas que establece el consumidor entre
los estimulos presentados y los existentes en su historia cultural y/o personalidad.

Principales conflictos. Es la capacidad que tiene un estimulo de generar en el
consumidor el recuerdo o la activacion de un conflicto en la personalidad del
mismo. La generacion de este conflicto puede o no terminar en el acto de compra.

La evaluacidon de todas y cada una de las categorias mencionadas se hace a
traves de pruebas proyectivas y a partir de un marco psicolégico de referencia, se
recomienda el Jungiano.

figura -7-
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5_2.2.3 La Dimensién de la Cultura

En este nivel se evalla:

» Evolucion psicoldgica
» Evoluciéon econdmica
» Evolucidn simbdlica

» Evolucion social

Dimension Cultural

Evolucion
Psicologica

Poraonalided golestiva ds
Con

Evolucion S e _ Evolucion
Econdmica ' o ' Simbalica

I";:
j s
Evoluegion
Hu{inl

figura -8-

Esta divisién de elementos es muy arbitraria ya que cada uno compone lo que se
conoce como un desarrollo cultural.

En este sentido lo que se debe de hacer es la detecciin de los cambios que ha
experimentado el consumidor respecto al producto/servicio en particular, a fin de
detectar la influencia de este mismo en este campio.

Es decir como se ha dado la refacién bidireccional a traves del tiempo, es hacer un
estudio histérico, etnolégico, y en algunas ocasiones hasta arqueologico.

| 2.2.4 Ejemplos

Un ejemplo de objetivo retomando la informacién vertida es.

Analizar la motivacion que genera el uso del producto financiero bancario “tarjeta
de crédito platino” en estudiantes del nivel econdémico C+, inscritos en los ultimos
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semestres de licenciaturas del area social en universidades particulares del
Distrito Federa! durante el pericdo 99-2.

Analizando &l gjemplo detectamos los siguientes elementos:
Analizar: verbo en infinitivo.
Motivacion: dimension de personalidad del individuo.

Tarjeta de crédito platine: un producto gue al mismo tiempo incluye todas |as
demas categorias. ‘

Estudiantes del nivel econdmico o, inscritos en los dltimos semestres de
licenciaturas del area social en universidades particulares del Distrite
Federal durante el periodo 99-01

Son variables atributivas de la poblacidn a estudiar.

El chjetvo anteriormente descrito se puede considerar como general y del mismo
se pueden generar otros particulares, debido a las siguientes caracteristicas:

La Motivacion como calegoria de investigacion de puede dividir en otras mas
debido a que se compone de varios elementos.

E! producto, de igual manera se puede dividir en mas partes, como por gjemplo;
situaciones de compra, atencidén via telefénica, puntualidad de los estados de
cuenta, disposicion de dinero en cajercs, ete.

La poblacidn en estudic de igual manera se puede segmentar en varias
posibilidades. Un eemplo de objetive particular, desprendido del general
mencionado puede ser.

Determinar jos miedos gue ocasiona el producto en |a poblacion de estudio.

O bien; describir la recordacién del producto en estudiantes de Universidades
narticulares de la zona norte del Distrito Federal.

En la redaccion de objetivos se estila por lo regular la siguiente estructura.

Objetivo general. Hace referencia a la totalidad de las actividades a realizar para
realizar |a investigacin

Objetivo particular. Se refiere a las actividades especificas de investigacion para
cumplir el objetivo general,
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Si se tiene la necesidad de investigar el posicionamiento psicoldgico, por ende se
tienen que evaluar cuestiones tales como el ambiente de venta, la actitud del
servicio, el canal, la publicidad implicita etc.

Si se necesita evaluar por ejemplo solo la categoria de producto, entonces, se
tendra que analizar el olor, el sabor, la textura, etc.

Objetivo especifico. Es el que delimita ain mas las actividades de investigacion
a realizar, parte del objetivo particular y solamente se formula cuando la
taxonomia propuesta deriva en esta posibilidad, ejemplo:

Si deseo analizar los frenos del consumo, entonces, analizaremos cada uno de
los componentes del producto, como lo es el canal, el recurso humano, el
ambiente de venta, etc.

Hasta aqui, llevamos un objetivo general y por decirlo asi, cuatro particulares. De
los cuatro particulares podremos plantear otros cuatro especificos, por ejempio,
del recurso humano analizaremos, su actitud, presentacion, conocimiento del
producto, uniforme, etc.

Se puede pensar que son demasiados objetivos para una investigacion, sin
embargo, la magnitud del desglose de los elementos de un fenémeno, dependera
de la amplitud de la investigacion. La ventaja de esta taxonomia es que da una
perspectiva real de los posibles alcances en costos, tiempo, analisis y resultados a
obtener, y permite evitar el caer en continuo error de globalizar en unas cuantas
categorias un fenémeno de estudio.

El lector tiene la opcion de elegir por una investigacién general que de
explicaciones generales o por una investigacion especifica y dingida que de
resultados en el mismo sentido.

i 2.2.5 Marco Tedrico

= s — = e = S
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La revision de la literatura para el marco tedrico en el ambito mercadologico
empresarial tiene un sentido diferente al académico, ya que al ser los fenémenos
particulares para su estudio por la relacion Unica entre el objeto y la empresa, y
generales en cuanto a su comprension social, se requiere de una profundizacion
en el conocimiento en esta direccion, es decir, cada fenémeno es particular de la
empresa y por ende, la bibliografia al respecto es restringida y confidencial.

La empresa debe de echar mano de su propio acervo de reportes de investigacion
para supervisar el desarrollo del conocimiento a lo largo del tiempo del fenémeno
en cuestiébn vy si es posible de investigaciones publicadas en cuanto al mismo
topico por otras instituciones.
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El conocimiento de aportes metodologicos y de resultados para la formulacién de
una investigacion bien vale la pena cuando se reducen los costos y se aumenta la
efectividad de la misma.

En cuanto a la fundamentacion tedrica del fenémeno de estudio; el que un estudio
se origine bajo las necesidades urgentes y mercadolégicas de una empresa no es
motivo para que una investigacién exima la construccion de un marco tedrico de
referencia.

Cualquier resultado que se obtenga de una investigacién, sin su debido soporte
tedrico, psicoldgico y mercadoldgico, no sirve para nada.

La naturaleza social de los fendmenos a estudiar, hace necesario que ademas de
la construccién del marco antes citado, se lleven a cabo todas las reuniones
necesarias entre los ejecutivos involucrados en el proyecto a fin de homogeneizar
criterios, conceptos e ideologia al respecto.

Si es necesario, se debe de contratar al especialista en el tema para que
proporcione la capacitacion necesaria. El conocimiento comun de un tema, o la
logica de una explicacidn de un tépico social, no da la autoridad para desechar
una explicacién que nace o es producto de anos de investigacion.

Por ultimo, el marco tedrico que se construya debe de poseer todas las
caracteristicas en cuanto forma, citas, bibliografia, nomenclatura, etc. Sin
embargo, es preciso aclarar que bajo una perspectiva fenomenolégica, el marco
tedrico tiene una posicién secundaria, ya que lo importante es encontrar la esencia
del fendmeno, lejos de explicar la misma bajo una teoria determinada, que lo
unico que origina es una desviacion en el entendimiento del mismo.

Eoomem s e —me S = T S e T |

_ 2;_2_.6 Definicién de la Investigagién |
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Se debe de definir claramente la naturaleza de la investigacion a realizar, y para
lograr esto debemos de comprender los siguientes conceptos:

Investigacion exploratoria. Estos estudios se realizan cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacién poco
estudiado ¢ que no ha sido elaborado antes. Es decir, cuando la
revision de la literatura reveld que Unicamente hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de
estudio.

Por ejemplo, estudiar los habitos financieros de estudiantes del D.F. del ultimo

semestre de la carrera de derecho en una determinada universidad particular en
México.
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Los estudios exploratorios son como cuando viajamos a un lugar que
no conocemos, del cual no hemos visto ningdn documental, ni leido
algun libro (a pesar de que hemos buscado informacién af respecto),
sino simplemente alguienr nos ha hecho un simple comentario al
respecto. Al legar al lugar tendremos que investigar como
transportamos, donde comer, donde turistear, etc. Esto lo tenemos
que hacer de la manera mas rdpida posible a fin de evitar gastos
innecesarios.

Si consideramos que el objetive de un estudio exploratorio es el de
encontrar nuevas relaciones, entonces no es posible pensar que el
disefio sea formal, pues la flexibilidad y el ingenic son caracteristicos
de la investigacion. Segln avanzan en su trabajo, los investigadores
deben de estar alertas para poder detectar las ideas nuevas que
marguen nuevos derrotercs a sus indagacicnes, hasta agotar las
posibilidades del concepto recientemente adquirido o hasta que
hayan encontrado una mejor idea hacia la cual enfocar su
investigacion. Esto justifica & hecho de gue los investigadores
puedan estar cambiando su enfoque de investigacion segdn surjan
nuevas posibilidades que atraigan su atencion.

Ei disefio formal scbresale por su ausencia en ios estudios
exploratorios, en los que la imaginacion del invesligador es la pieza
clave. A pesar de esto, deben de considerarse tres lineas de atague
que pueden auxiliarse en la deduccion de hipdtesis valiosas: 1) el
estudio de las fuentes secundarias de informacion;2) las encuestas a
individuos que estén capacitados para aporiar ideas relacionadas
con el tema en general, y 3) el analisis de casos selectos. *°

Investigacion descriptiva. Busca especificar las propiedades
importantes de las personas, grupos comunidades, o cualquier
fenomeno que sea sometido a analisis. Miden o evalian diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o fenémenos a
evaluar. Desde el punic de vista cienfifico, describir es medir. £Esto
g5, en un estudio descriptivo se selecciona una sere de cuestiones y
se mide cada una de ellas independientemente, para asi —y valga la
redundancia- dascribir lo gue se invesfiga.

En este seniido es muy importante hacer una aclaracidn fundamental, el hecho
de mencionar la palabra medicién, implica desde un punto de vista lradicional,
formular estadistica de un fenémena en particular. En ef medio cuafitativo Ja
palabra medicion va a ser referencia a la categonzacion de un fendmeno para su
comprension, es decir, medir implica aplicar escalas nominales.

% Dllon, R, Wilkam; Madden, |. Thomas y Firde, H. Weil, La inesiipaciin de Merador en un spiormo de marketing, Bd.
IRWIN, 17 edicidn en espafiol, 1996.
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Para facilitar la discusidon acerca del disefio de estudios descriptivos,
se han considerado por separado dos lipos o métodos de estudio; e
metoda del caso y el método estadistico, Ia distincidn es necesaria
por que se llega al analisis de los resultados de manera distinta en
cada caso.

Los estudios de casos no son de uso generalizado en (a
investigacion descriptiva, aungue no por elle han dejado de ser tema
de discusidn, y es quiza por esto que se (e ha utilizado mas que en
épocas pasadas. En o que se refiere al método estadistico, el
termino es desafortunade por que sugiere que los demas estudios no
son estadisticos, lo cual no es verdad. Sin embargo, el {ermino es
muy uiiiizado y ninglin otro describe adecuadamente el matodo que
sustenta.

Metode de casos. Este método implica el estudic intensive de un
numero relativamente pegquenc de situacionses; por ejempio, un
investigador padria hacer una indagacion detallada de unos cuantos
consumidares, unas cuantas tiendas de venta s al menudeo, algunos
sistemas de control de ventas o un nimero reducido de mercados en
ciudades de pocos habitantes. En algunas ocasiones el niumero de
casos estudiados se reduce a uno solo. El énfasis se pong en la
obtencién de una descripcidn compieta y comprensible de las
relaciones de los factores en cada caso, sin que importe &l numero
de ellos.

Existe cierta duda en cuanto a si el metado del caso debe de ser
considerado como un tipo de investigacion descriptiva o un método
de investigacidn exploratoria o simplemente un paso en un proceso
de investigacidn. La diferencia radicara en el uso final de los
resultados, si se planea otra investigacitn es parte de un metedo de
investigacion exploratoria, si se plantea como concluyente as un
disefio de investigacion descriptiva, ¥ en ambos casos son pasos de
un procadimiento de investigacion.

En este método 10 que se persigue es:

los rasgos distintivos que san comunes a todos los casos en general

las caracteristicas que no son comunes y

Los rasgos que son propios de un caso en particular. Las conclusiones se
formulan en base en las comparaciones de estas similitudes y diferencias.

WP

15 Boyd Jr, W. Harper, Westfall, Ralph v Swusch, F. Srenley, Investigacién de Mercados, Ed. DTEHA 17 edicién en
LU, 1556; 2* edicion en espefio) 1586,
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Los estudios de campo son aqueilos que se realizan en el medio social natural,
pudiendo existir control de variables o no, dependiendo si es experimental o
descriptivo.

Los estudios de laboratorio son realizados en un medio ambiente controlado y al
igual que el anterior puede existir un control de variables o no, dependiendo si es
experimental o descriptivo.

Los estudios transversales hacen referencia a la realizacién de estudios de
corta duracién temporal, es decir, no mas alla de un par de meses.

Los estudios longitudinales se refieren a estudios que duran varios meses o
ahos.

El hecho que se haga un estudio en diferentes espacios de tiempo sobre un
mismo fendmeno, no significa que este sea longitudinal, son varios estudios
transversales.

La caracteristica de longitudinal se la da el objetivo onginal de investigacion y del
mismo modo la metodologia aplicada.

| 2.2.7 Hipdtesis

. — i e m s A e W T S S S

En lo que refiere a los estudios cualitativos, y partiendo desde una perspectiva
meramente fenomenoloégica, no se deben de plantear hipétesis, solo se deben de
describir aquellas variables que expliquen el comportamiento del fenébmeno o bien
expliquen la esericia del mismo.

Sin embargo, y partiendo de una metodologia tradicional. lLas hipotesis
descriptivas son las que en cierto modo se pueden plantear, pero bajo la premisa
de gue su corroboracién no va estar sujeta a una comprobacién estadlistica. EL
objetivo principal de la investigacién cualitativa es rebasar la interpretacion
racional y positivista de la realidad.

Hipoétesis en covarianza o en correlacién causal no tienen cabida en este tipo de
investigacion.

Las hipotesis descriptivas se caracterizan por sefialar la presencia de ciertos
hechos o fenébmenos en la poblacién objeto de estudio

Definir conceptuaimente las variables.

Segln Rojas Soriano® en la investigacién cualitativa resulta de vital
importancia definir los términos utilizados en la investigacién o bien

47 jdem
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en los supuestos del estudio (variables y unidades de analisis), asi
como [os que se contemplan en el marco tedrico conceptual, ya que
a menudo se emplea un mismo concepto en distinta forma.

La definicicn de los conceptos permitira evaluar correctamente los
resultados de la investigacion. También serd de gran utilidad para
confrontar |a informacion recogida de otros estudios similares,

Un concepto es una representacion abreviada de una diversidad de
hechos. Su propasito es simplificar el pensamiento resumiendo un
numero de acontecimigntos bajo un epigrafe general,

En la definicion de los conceptos deben de tomarse en cuenta las
siguientes regias:

a) Fvitar tautclogias. Es decir, definir un concepto por si mismao, ejemplo: los
grupos marginados son os que se encuentran al margen de la sociedad.

bl bEmplear un lenguaje claro y sencilio. FEvitar terminos o palabras poco
comprensibles o que puedan dejar dudas sobre su significado.

¢} Sefalar aspectos esenciales gue caracterizan el fendmeno, heche o situacion
gue se define.

d} Frecisar '0s imites del concepto;

e} La definicion debe de hacerse en forma afimativa.

En este sentido encontramos dos tipos diferentes de definicidn:
Definicion tedrica:

Es la que aparece en los diccionarios o libros especializados y que
se encuenira, por lo general, a un nivel de abstraccion elevado.

Por ejemplo, el concapto de actitud se define como,

Un estado mental y neural de disposicion arganizado a través de la
experiencia, que ejerce una influgncia directa o dinamica en la
reaccién del individuo ante tndos os objetos y todas las situaciones
con qué se encuentra relacionado

Cuando se realiza una investigacién concreta es necesario ajustar o
adecuar Ia definicidn tedrica del concepto a los reguerimientos y
objetivos de la investigacién,

Operaciconalizacion.
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Operacionalizar una variable es hacerla mensurable, es buscar los
elementos concretos, indicadores o las operaciones que la permitan
medir. En un estricto sentdo metodolégico tradicional,
operacionalizar una variable es la base de toda una investigacion, si
no se pueden medir los cambios que estan presentes a lo largo del
tiempo, entonces no se puede inferir ningun tipo de comportamiento
futuro.

En investigacién cualitativa, el hecho de no tener indices que nos puedan describir
el comportamiento de una determinada variables, no implica la incapacidad de
medir un fenébmeno. La naturaleza subjetiva de los diferentes aspectos de la
realidad que se estudian, requiere de instrumentos que hagan objetiva esa
realidad, y estos a la vez de un marco tedrico y conceptual que fundamente al
instrumento y los resultados obtenidos para explicar a ese fenémeno dentro del
mismo marco.

El amor no se puede medir, sin embargo mediante una prueba proyectiva
podemos caracterizar los elementos que lo conforman y a través de esta
caracterizacién podemos mediante una perspectiva teérica, entender el origen y
futuro de este amor.

La importancia de operacionalizar una vanable en la investigacién cualitativa
radica en la posibilidad de realizar una taxonomla de la realidad a fin de poder
mediria e interpretaria bajo y en un esquema conceptual.

e T W T I 5 i m e i S

' 2.2.8 Diseio de Investigacion
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Una vez definido el tipo de estudio, la (s) posible(s) hipétesis de trabajo y las
variables que la componen; es necesario plantear un disefio de investigacién. En
el caso de la investigacion cualitativa, cominmente se realizan estudios
descriptivos o bien exploratorios. Se tiene la creencia que por tener Ia
imposibilidad de comprobar una correlacion estadistica, no pueden aplicar
disefios experimentales, y esto en una gran parte es realidad. Sin embargo, si
partimos de nuestra tan cacareada vision fenomenolégica, el hecho de introducir
variables en el estudio de un comportamiento en particular y observar los cambios
cualitativos que resultan, es experimentacion; no la rigurosa y exhaustiva que nos
propone y ensefa el modelo positivista, si no la natural y real esencia del cambio
de que nos expone la fenomenologia.

Seria tema de todo un documento el fundamentar esta postura, no es proposito de
esta guia esta discusion pero si es necesario el marcar la existencia de este
fendbmeno.

Partiendo de lo anterior nos reservamos la oportunidad de describir los disefios
experimentales en investigacion cualitativa para otra mejor ocasién.
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| 2.2.9 La Muestra |
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En cuanto al este topico, el calculo y la seleccién de la muestra no se encuentran
supeditados a criterio estadistico alguno.

Los resultados a obtener, aunque debieran considerarse suficientes para
comprender una realidad, solo serviran para obtener una idea muy bien
fundamentada de cémo es que se comporta el fenémeno es cuestién.

En este sentido el tamafio de la muestra sugerido por los clasicos de la
investigacion motivacional gira alrededor de 250 sujetos por investigacién.

La experiencia sugiere que esta es una cantidad muy alta en costo y tiempo si
pensamos en una entrevista a profundidad o un grupo focal. Sin embargo, si
consideramos la posibilidad de aplicar solo técnicas proyectivas, ya sean verbales
o escritas, es un nimero relativamente pequeno.

El tamario idéneo de la muestra lo dara la amplitud del fenémeno y su intento
l6gico de explicacion. Por ejemplo, si queremos determinar 1a recordacion de un
comercial dirigido a diferentes segmentos de la poblacion total, tendremos que
entrevistar elementos de los diferentes segmentos. EI numero de sujetos por
segmento por lo regular varia alrededor de 50 personas por segmento.

Es muy dificil considerar las afirmaciones anteriores en un sistema de
investigacion caracterizado por una investigacion numérica y tradicional, pero la
efectividad y resultados en este tipo de investigacion sustentan lo sugerido.

En pocas palabras, el tamano de la muestra se decide a criterio del investigador,
La seleccion de la muestra se apega a los métodos de seleccion no
probabilisticos; puede ser el de cuotas o el intencional o selectivo.

Los criterios de seleccidn de la muestra se ubican dentro de lo que se conoce
como filtro, y el cumplimiento de los mismos depende de la ética de la agencia de
investigacion y del profesionalismo de la reclutadora.

A continuacion presentamos un ejemplo de filtro; cabe aclarar que el mismo
cambiara de acuerdo a las necesidades de cada investigacion.

B e

Mucho le agradeceremos nos proporcione la serie de datos que se le
solicitan a continuacién, los mismos seran manejados con absoluta
confidencialidad; por lo que le pedimos sea lo mas clara (o) y honesta (o) al
momento de proporcionarlos.
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Fecha Hora

Nombre

Edad, marque con una “x” dentro del paréntesis respectivo, el rango de edad
en donde se ubique.

20-25( ) 26-30( ) 31-35( ) 36-45( ) 46-55( )
+55( )
Colonia Cdédigo
Postal

Estado civil, Marque con una “x” el paréntesis correspondiente.

Casada ( ) Soltera ( ) Viuda ( ) Divorciada ( )
Union Libre ( )

Tiempo de casada (o)/vivir en
pareja
Tiempo de

divorciada/viuda
Numero de

Hijos
Ocupacion

Nombre de la
empresa
Tiempo de desempenar la ocupacion
referida.

Los ingresos mensuales en el ambito familiar son (marque con una “x” en el
paréntesis respectivo el rango de ingresos en donde se ubiquen}):

il Familiar | ‘ Pe_rsonal !i
50000  -9$5,000.00 ( ) | $00.00  -$5000.00 ( )

$5,000.000 - $10,000.00 ( ) | $5,000.000 -$10,000.00 ( )
" $10,000.00 - $15,000.00 ( ) | $10,000.00 - $15,000.00 ( ) |
" $15,000.00 - $20,000.00 ( ) || $15,000.00 - $20,000.00 ( )

+$20,000.00- () ‘ +$20,000.00- () |

¢ De que producto financiero es usted cliente? Marque con una “x” en el
paréntesis respectivo:
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Inversion inmediata ( ) Tarjeta de Crédito ( )
Cuenta maestra Tarjeta de tienda comerciai

Inversién a plazo (Liverpool, Suburbia, etc.) ( )
Tarjeta de Crédito
Tarjeta de Débito
Nomina
Hipotecario

Plan auto.

— i, i S P . e,

)
)
)
)
)
)
)

Gracias.

T‘ 2 2 11 Instrumantos de Medicion/Evaluacion

T W B e o R L T it T i

| S—

En lo que concierne a la elaboracién de los posibles instrumentos de medicién
debemos de considerar los siguientes conceptos. Estamos midiendo situaciones
subjetivas, no medibles cuantitativamente pero si cualitativamente, por lo mismo
es necesario utilizar instrumentos que pueden presentar estas caracteristicas de
medicion. Por otro lado, estos instrumentos, por la naturaleza de! fenédmeno y por
la naturaleza tedrica no requieren de validez ni estandarizacién, y si esta existe, la
podemos llamar adaptaciéon a la cultura en donde se esta aplicando dicho
instrumento, es decir, debe de presentar una estandarizacién cultural, étnica
cualitativa.

A continuacién se presenta una serie de instrumentos de investigacion cualitativa,
solo describiremos los mas importantes, es preciso senalar que estos son los que
presentan Ferber, Robert, y Wales, G. Hugh, (1960)*%, a los mismos se les
agregan ejemplificaciones para hacerlos mas practicos.

. T R S e Y Y S £ e P i Yo e ———————

| 2.3 Técnicas Proyectivas 'J

T --.....i

5 _2 31 -:I'-;;t“ci; X;oclaclon de Palabras : —f

Se aplica al sujeto que responda de forma inmediata a las palabras o frases que
se presenten. Se ha efectuado una exhaustiva clasificacién de este tipo de test.

' a) Uni plural; una palabra con otras varias. |

-H 'AEZ»E.EEIon determinada: palabra con lista de palabras dadas. i

50 uTee e

Palabra determinada Listado de palabras determinadas
Banco Dinero

8 Ferber, Rober, y Wales, G. Hugh, Motivaciones del consumo en el mercado, Ed. Hispano Europea, 1960.
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Seguridad
interés
Embargo
Prestamo

Resultado hipotético:
Banco — gdinero
\ Seguridad
Interés
Embargo
Préstamo

[- Asociacion libre: palabra dada con palabras libres.

Palabra determinada Listado de palabras resuitado “libres”
Banco Fobaproa

Crisis

Embargo

Aqui si se puede.

i”; Asociacion gestaltico - sugerida: palabra dada con varias listas de
palabras unidas entre si, formando conjuntos.

Palabra determinada Listado de palabras determinadas 1
libres

Fobaproa
Crisi
Interés

Embargo

Aqui si se puede.

Embargo
Préstamo

| b) anilateral: una palabra con otra.
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|_ » Asociacion determinada: ambas palabras determinadas.

Palabra determinada 1 Palabra determinada 2

Banco mexicano

Resultado = Bancomer.
| « Asociacién libre: una palabra determinada con oftra.

Palabra determinada Palabra asociada

Banco Comisién.

Tc) Pluralizada: Varias palabras con otras varias.

» Asociacion determinada: dos listas de palabras dadas.

Lista 1 Lista 2

Bita ueno
Bancome Malo
Banamex Muy malo

Lo Asociacién libre: una lista de palabras determinada; la otra libre.

Lista 1 Lista 2 (libre)

Bita ueno
Bancome Malo
Banamex___ . Muy malo

IrT: Asociacion gestaltica: lista de palabras que forman conjuntos.

Conjunto 1 Conjunto 2
Prestamo Liquidez
Seguridad Horario
Atencidn Estatus
Resultado:

Conjunto 1: Bancomer.
Conjunto 2: Manhattan Bank.
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| 2.3.2 Test de Completar Frases

Es .semejante al test de asociaciéon de palabras. Se presenta al individuo un
conjunto de frases incompletas y se le pide que las complete de una manera
espontanea y rapida*®’,

Cuando voy a Bancomer siento
Cuando mi tarjeta de crédito si pasa pienso
Mi banco es

Se recomienda seguir la siguiente estructura para aplicar este test. :

4 frases por toépico de la guia de tépicos de tal modo que se tengan 25 frases
aproximadamente

Repetirlos ciclicamente, cada determinado numero frases repetir una, pero con
otra redaccidn a fin de tener consistencia.

Siguiendo estos pasos tenemos una evaluacién proyectiva por tépico.

e

_ 2.3.3 Test de Frustracién de Rosenzwieg

- raem e

Este test tiene la particularidad de conjugar frases e imagenes. La imagen consta
de un dibujo esquematizado en el que se produce un diglogo entre dos personajes
en una situacién de frustracién. El dibujo resulta voluntariamente ambiguo y no
pueden percibirse los rasgos fisonémicos de los personajes ni la expresidén de sus
rostros. Uno de los individuos dice algo que aparece escrito en una nube
precedente de su boca, al igual que se presenta en los dibujos infantiles. El otro
individuo tiene también la nube, pero sin texto. El sujeto que pasa el test de
rellenar fa nube con la respuesta que el se le ocurra, que sera su respuesta en una
situacién similar, En el test original hay dialogos como estos:

- un hombre dice a otro: usted es un mentiroso. Escriba la respuesta del otro.

- una mujer comenta a otra: la mujer de quien tan mal hablas ayer ha tenido un
accidente y esta en el hospital. Escriba la respuesta de la otra.

El test de Rosenzwieg se apoya en la hipétesis frustracion - agresién. En las
historias presentadas del primer interlocutor provoca o sufre una frustracion. El
segundo es animado a responder agresivamente. El tipo de agresividad que
demuestre sera significativo.

¥ Bell, E. Jonh, Téenécar Proyestivas, Ed. Paidos, 1 edicion, 1948; 1" edicién en México, 1992,
* Hammer, F. Emanuel, Tert Proyectivor Grifiess, Ed. Pardos, 1990.
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Quiza uno de los aspectos mas interesantes del test es que permite faciles
adaptaciones.®'%

A

Yo no voy & ese Banco
por

Yo voy a Bancomer
por su atencidn.

&r‘ P

figura -9-

g W R T TR P ——— = T g = ..,ﬁ\}

2 3 4 Test de Apercepcion Tematica

LN S——. — e waad

El test de apercepcion tematica conocido por las siglas antes indicadas, fue
creado en 1935 con Morgan y Murray, y ha sido uno de los test mas conflictivos a
nivel interpretacion.?®

En su version original el test consta de diez laminas en las que aparecen distintas
imagenes (dibujos, fotografias, reproducciones de cuadros o grabados) cuya
significacion resulta ambigua. El sujeto entrevistado debe de tratar de explicar una
historia respecto a cada una de las laminas. La historia debe de tener un principio -
y un final y describir los sentimientos de los personajes. En una segunda pasada,
el sujeto se ve animado a dar mas libre curso a su imaginacién respecto a las
mismas laminas, tratando de inventar un suerfio, una alegoria, etc.

En un conocido estudio sobre la personalidad autoritaria. Se utilizaron seis laminas
del T.AT. y se completaron con cuatro ldminas especialmente concebidas para
revelar actitudes hacia grupos minoritarios. Estas Gltimas exponian las siguientes
situaciones:

a) judios en una barriada pobre.
b) una mujer negra vieja con un muchacho negro
€) una paregja joven con aire desarrapado.

d) un hombre de baja condicién aprehendido por un policia.
En este caso también los sujetos fueron animados a relatar historias sobre cada
una de las laminas.

8! Ferber, Robert, y Wales, G. Hugh, (1960)
52 Hammer, F. Emanuel, Test Proyectivos Grdftcos, Ed. Paidos, 1990.

3 Hammer, F. Emanuel, Test Proyeciivor Grdficos, Ed. Paidos, 1990.
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Si tuviéramos que investigar por ejemplo las motivaciones de compra del café o de
la champafa, deberiamos preparar unas laminas en las que se expusieran
situaciones ligadas al consumo de estos productos.

Se presenta un ejemplo relacionado con la problematica del consumo. En este
caso las laminas son cuatro y en ellas aparecen dibujadas dos personas (un
hombre y una mujer) sentados ante una mesa dispuesta para comer. Las laminas
son identicas, excepto en la bebida. En la primera hay una botella de vino, en la
segunda de cerveza, en la tercera de agua mineral embotellada y en la cuarta de
agua corriente.

Veamos los resultados del test:

Las personas que beben vino, en las respuestas dadas por los entrevistados, eran
de edad ligeramente mas elevada que los ofros. La clase social a la que
pertenecian éstos era normalmente obreros o empleados de orden inferior; su
caracter era casi siempre simpatico, sencilios, naturales, no preocupados por la
salud y con las ideas un poco tradicionales. El ambiente, la mayoria de las veces,
es interpretado como una casa y los personajes como marido y mujer.

Las personas que beben cerveza son mas jovenes que las anteriores, mas
modernas y mas sofisticadas. Las condiciones socioecondomicas son mas
elevadas que las de la clase anterior. Existe una notable variedad. El ambiente, la
mayoria de las veces, es interpretado como un restaurante y los dos personajes
COMOo NOVIos.

Las personas que beben agua mineral son generalmente en todas las respuestas
dadas por los entrevistados, de condiciones economicas discretas, mentalidad
moderna y preocupadas por la salud. El ambiente es, ta mayoria de las veces,
interpretado como un restaurante y los personajes como marido 0 mujer o novios.

Las personas que beben agua comUn son juzgadas como marido o mujer y el
ambiente es casi siempre de condiciones socioeconémicas bajas. Generalmente
se interpreta como la casa que habitamos.

235 El Utilizador Imaginario

Esta técnica se fundamenta en estudios con relacidon al desempefio de un
determinado papel. Su desarrollo es muy simple: se presentaron dos muestras de
amas de casa (cincuenta en cada grupo) una lista de productos comprados por
una ama de casa imaginaria. La lista era idéntica excepto en un producto (nescafe
en su caso —café molido en otro).

Los productos eran:

-~ una libra y media de hamburguesa.
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- un manojo de zanahorias.

- Una caja de levadura en polvo Rumford.
- Una lata de nescafé (o café molido)

- dos latas de duraznos del monte.

- cinco libras de papa.

Las amas de casa tenian que describir la personalidad y caracter de la
compradora imaginaria. Los resultados fueron contundentes: el grupo en el que se
incluia la lata de nescafé instantaneo calific6 a la compradora en veinticuatro
ocasiones sobre cincuenta de perezosa e incapaz de decidir juiciosamente sobre
compras domésticas el otro grupo (el de café molido) Unicamente expreso dos
veces sobre cincuenta la primera de las opiniones y seis veces fa segunda.*

ity RS ¢ e B S T T e L et . i N G N A, B BT

-

_2 4 Tecnicas de Entnewsta
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2 4. 1 La Entrevista a Profunduda_d E
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Este tipo de entrevista es de tipo abierto, no estructurada, que nos pemmitira
basicamente desarrollar hipotesis mas elaboradas y adiestrarnos en la
investigacion con objetivos mejor definidos.

Este tipo de entrevista es denominado comunmente entrevista en profundidad,
aunque algunos prefieren llamarla entrevista cualitativa. En cualquier caso la
profundidad viene explicada por que la comprension del investigador es alcanzar
niveles psicolégicos profundos, afectos a las distintas esferas del yo.

La entrevista en profundidad tiene su modelo en la entrevista psicoanalitica. La
imagen esta en la mente de todos: el paciente cémodamente relajado, tranquilo,
casi siempre acostado en un divan, libera sus contenidos mentales
transfiriéndolos al exterior. En este caso existen finalidades terapéuticas que
evidentemente, no se persiguen en la investigacidén motivacional.

En la entrevista en profundidad el sujeto se expresa en total libertad sobre el tema
propuesto, estableciéndose una atmosfera franca y abierta entre entrevistador y
entrevistado, lo que permite pasar de las respuestas superficiales de una
entrevista de vista normmal a la exposicidon y vivencia de pensamientos y
sentimientos. Unas cuantas entrevistas en profundidad con diferentes sujetos iran
perfilando modelos motivacionales de conducta, que luego deberemos de validar
mediante técnicas mas convencionales.

El investigador debera de anotar no solamente todo lo que se dice, si no como se
dice (gestos, pausas, modificaciones en el tono de voz). Por elio es conveniente
registrar la conversacién mediante cintas de sonido.

* Ferber, Robert, y Wales, G. Hugh, Movivacionec del consumo en e mercads, Ed. Hispano Europea, 1960.
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En ocasiones se emplea la llamada telefénica del embudo que consiste en iniciar
la conversacion en un plano muy amplio para ir estrechando gradualmente este
plano hasta profundizar en un sentido determinado.

Se destacan tres ventajas importantes en la entrevista profunda:

« Ofrece la posibilidad de describir fundamentaciones no habituales del
entrevistado para la compra. Ademas, la fuerza relativa de las motivaciones
cambia en el transcurso del tiempo y soélo la entrevista profunda nos llevara a
averiguar la potencia de una nueva apelacion.

» Marca una tendencia a la conversacién, gue obliga casi automaticamente al
entrevistador a cefiirse un asunto de la marca y de la mercancia objeto de la
investigacion. La tendencia en cuestion es mas perceptible especialmente si la

« entrevista es llevada a cabo por una persona bien familiarizada con la
semantica de la teoria de Freud.

« Proporciona al entrevistador una potente inspiracién para penetrar en la
mecanica mental del interrogado.

Esta técnica es una forma particular de la entrevista a profundidad.

Se sustenta la hipdtesis de que si se da a los entrevistados una experiencia
concreta que revivir, se puede obtener informacién del tipo de por que. El
investigador tratard de descubrir la experiencia mas reciente que ha tenido el
consumidor con el producto y una vez descubierta estéd llevara al sujeto hacia
atras, hasta sus primeras experiencias con dicho producto: el consumidor describe
todo lo que hizo, pensé, etc., respecto al producto desde el dia de la entrevista
hasta el primer momento en que supo de su existenicia. La técnica de la camara
de accién resulta menos laboriosa que la entrevista a profundidad.*

| 2.4.3El Grupo Focal gl

........ B T

Comparte algunos de los resultados de la entrevista a profundidad, pero en este
caso el investigador se reline con un grupo de cinco o diez personas en un clima
abierto, cordial y afectivo. EI numero de las personas que componen el grupo es
totalmente convencional, aunque la experiencia ha demostrado que mas de seis
personas se escapan de la observacion precisa del observador.

La caracteristica esencial de la reunion de grupo es que la interaccion entre sus
miembros supone un enriquecimiento del material verbal como de lo no verbal
(gestos, movimientos, etc.)

35 idem
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El moderador tiene que procurar que todos intervengan por igual y que nadie - ni
el mismo - se constituya en el centro de la reunién. Su mision fundamental
consiste en procurar gque la reunién discurra por los canales adecuados, es decir,
gue no derive hacia temas ajenos al objeto especifico por lo gue fue convocada.
Pero todo ello debe de hacerlo sin herir susceptibilidades ni evidenciar su dominio
de la situacion.

Es importante evitar de antemano cualquier interferencia externa que puede
romper el clima de la reunién: entrada de personas no pertenecientes al grupo,
ltamadas telefénicas, ruidos externos, etc.

En ocasiones el grupo requiere estimulos externos para ayudar al desarrollo del
tema (degustaciones, envases, fotograflas, anuncios, etc.).

Es conveniente grabar el contenido de las reuniones, pues este contenido sera
analizado posteriormente por el propio investigador o por sus colaboradores con el
objeto de descubrir modelos y pautas de conducta repetitivas.

Asi como la entrevista en profundidad tiende a investigar temas en un sentido muy
amplio, la reunién de grupo tiene como propésito probar la validez de hipdtesis
planteadas con anterioridad.>®

- T e - = e o —— e ——v=a = = e

| 2.4.4 La Guia de Tépicos y de Sesién
Para realizar una guia de tépicos se deben de seguir las siguientes reglas:

1. Se plantean de de 4 a 5 topicos (pueden ser mas o menos

dependiendo el segmento a investigar o el fenédmeno de que

se trate)

Cada tdpico lleva de 4 a 5 subtdpicos

Cada suptdpico no es una pregunta y cada uno eniaza el

tema siguiente

4. La guia tiene una forma deductiva, es decir, va de lo general
a lo particular. Se debe de respetar la psicologia de! grupo
(ver figura — 10- ) En la guia se puede incluir como topico la
aplicacion de una prueba proyectiva. Es recomendable que
la realizacién de la guia, asi como su aplicacion se llevada
por un psicélogo, ya que es el profesional entrenado para
manipular e interpretar situaciones de dinamica de grupo.

5. La guia de toépicos no debe dar pauta a una numeracion de
mas alla de 60 minutos, si la investigacién se realiza con
nifios, la duracion es mucho menor.

Ll

% Bell, E. Jonh, Témicas Propoctivas, Ed. Paidos, 1° edicidn, 1948; 1° edicién en México, 1992.
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6. Para aplicar la guia se debe de contar con una guia de
sesion 'y con el entrenamiento basico para realizar
entrevistas grupales e individuales.

La guia de sesion es por asf decirlo el punto de referencia para conducir la guia

Calentamiento dal Climae de rotes, tema y metaa de
Srupo dlscusién
Definicldn grupal de Clerre deo rolog, loma y motlae doe
rolea, terma y metas age disoUsicon
discustdn
1
‘Topico 1 g
2 » Tépico 3
Escaxeco Meseta Climax Rolajucidn

flgura -1O-Etapas de una aentrevista a
profundidad y/o grupal.

de topicos para que este se cumpla a plenitud, se compone como sigue.

Topico Objetivo Técnica Tiempo Pregunta
___Clave
1. Elmundo | Introducir alos | Grupo focal 10 ¢ Cudles son
de los autos participantes los problemas
en el tema de mas

los autos frecuentes
para comprar

un auto?

tabla -2-

Es preciso sefalar que la pregunta clave que aqui se menciona se utiliza soclo
como (ltimo medio para conseguir o empujar al grupo a proporcionar la
informacién pertinente.

Por otro lado es necesario aclarar que no toda la investigacién se debe de realizar
en una camara de Gesel (camara creada por el pedagogo Arnold Gesell para
observar a los nifios sin que estos se dieran cuenta)

Existen otras técnicas de medicion, las mismas solo se mencionan a continuacion:

Pagina 144 de 199




| 2.4.5 Escalas Estructuradas

» Escalas de auto clasificacién
s« Escalas indirectas
+ Diferencial semantico

mre e . W T TR TR = TRC T E T
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.-2 4.6 Metodos de Situacmn @ Interpretaclon

R Ps;codrama
+ Personificacion

___2.4.7 fous_'l:ests _

+ Bateria de actividades

« Test de visualizacion verbal

« H.T.P —house tree, person-

« Secuencia cOmica

» Test de seleccidon de imagenes
» Test de percepcién social

o Titeres

+ Escenografico

« Escenario cinematografico

e« Test mundial

+ Test de apreciacion de experiencia
« Test de distorsion verbal

+ Seleccién de error

= = TR - _——

: 2.5 Codific caclon y Anahsls de Ios Informacnon'

Soler (1997) °” de quien reproducimos textualmente este apartado tenemos gue:

Son las unidades de registro las que se han de codificar. Entre estas unidades
estan la palabra, el tema, el objeto referente, el personaje, el acontecimiento y la

unidad de contexto.

La palabra. Se deben de poner en cuenta todas las palabras del texto o analizar
las palabras clave o las palabras tema. Palabras llenas, portadoras de sentido,
como pueden ser nombres, adjetivos, verbos, y palabras vaclas.

El tema. Hacer un analisis tematico consiste en localizar los <<niucleos de

sentido>> que se utilizan como unidad de registro.

3 Scler, Pere, et al, La investipacion cualilativa en marketing y publicdad, ¢f grupo de disousion y e andlisis de dates, Ed.

Paidos PC, 1 edicién, 1997,
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Eil opjeto o referente. Se frata de los temas <<eje>> a cuyo alrededor se organiza
el d{scurso. Por ejemplo, la velocidad de un automovil. Este tema puede ser el que
capitalice la discusién sobre el automévil.

El personaje. Es el sujeto sobre quien recae el discurso, de quien se tienen en
cyen_ta sus caracteristicas o atributos: rol familiar, carécter, edad. Responde a las
siguientes preguntas ;jquién?, ;en qué papel?, ien qué situacién?

El acontecimiento. En algunos casos puede suceder que la unidad de registro sea
<<e[ acontecimiento>>. Aquf convendra una descomposicion en unidades de
accion.

La unidad de contexto. Sirve de unidad de compresion. Es necesario conocer el
contexto al que se refiere la palabra, Ia frase, la motivacion, la actitud, ya que el
sentido puede vanar de uno a ofro ambito. Por ejemplo, la palabra <<orden>>
adquiere un sentido diferente en el contexto de una dictadura que en el de una
democracia.

2.5.1 Las Reglas de Enumeracion ?
En un texto se pueden utilizar diferentes tipos de enumeracion. Por ejemplo, en
<<ag-b-¢c-d-e>>, se puede encontrar la presencia de <<a-b-¢c>> y notar la ausencia
de <<d-e>> También se puede decir que la frecuencia de <<a>> es 3, que la
frecuencia de <<b>> es 5 y la frecuencia de <<¢>> es 23; comentar que la
importancia de <<¢>> es doble que la de <<a>>; 0 que la direccién que loma
<<g>> es positiva y la que toma <<b>> es negativa.
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2,52 La Categorizacion i

T e L e

Tras criterios previamente definidos, como se vera mas adelante, los elementos se
pueden clasificar en funcidn de unas calegorias. La categonzacion es un proceso
de lipo estructuralista y consta de dos etapas: el inventano (es decir, aislar los
elementos) y la clasificacion (organizar los elementos por categorias). Toda buena
organizacién consta de una exclusién mutua, de modo que ningin elemento
puede ftener méas de una clasificacién. Dicho de ofra forma, ftodas las
clasificaciones deben de ser homogéneas, deben estar codificadas de la misma
forma por diferentes analistas.

Después de recogidos los datos por los métodos ¢ lécnicas comentados, se
dispone de una trascripcion de los datos. Los dafos de este texto son la materia
prima que hay que analizar y del mismo modo deben de extraerse unas
conclusiones en funcion siempre de los objetivos que se persiguen. Un
investigador se pregunta qué dalos deberan de ser analizados y cémo hacerlo.

El analisis de contenido es una técnica de investigacion para la descripcion
objetiva, sistemética y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacion.
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Cualquier anélisis de contenido debiera tener como fin el someter a prueba alguna
relacion entre caracteristicas del contenido y otras variables. En un analisis de
contenido, el mejor tipo de hipdtesis es que propone una covariacion cuantitativa
entre una caracteristica del contenido y una respuesta pragmatica ante la que se
haya impuesto directamente la comunicacion.

La operacion principal en el anélisis de contenido es establecer la serie de
categorlas con que los signos aparecen en una comunicacion. Asi pues, hay que
intentar que las categorias utilizadas estén tanto dentro de una estructura
conceptual (conjunto de concepto interrelacionados) como de un contexto de
datos. S6lo asi se podran hacer referencias validas.

Las categorias deberan ser exhaustivas y mutuamente excluyentes. Este requisito
corresponde a la semantica del lenguaje de datos, por cuanto establece una
relacion entre los fenémenos que se han de descrbir y los datos que representan.
La exhaustividad se refiere a la capacidad de un lenguaje de datos para
representar todas las unidades de registro sin excepcion.®®

27.5.3 Aﬁé;l_i_s:is' ae féma_g

El analisis de temas estaria en el pnmer nivel, un nivel que, en relacion con las
estructuras fundamentales objeto de analisis se denomina nuclear. Si no hay
femas, no hay discurso, no hay datos, datos que siempre pueden eslructurarse a
un nivel tematico. La clasificacion teméatica es probablemente fa mas utilizada, ya
que lleva directamente a conocer de qué se trata la comunicacion. Los temas
pueden ser de variada fndole, en ocasiones son muy diversos y puede que no
tengan nada que ver unos con otros.

Es preciso analizar aqui de que se habla, en que esla interesado ef grupo, siempre
que la reunion del o grupo de discusién, este planteada de tal forma que sea el
mismo grupo quien estructure su discurso y pueda hablar de lo que le interesa, no
de lo que el moderador propone.

La tarea del analista es aislar los temas que el grupo de discusion considere
importantes y hacer un comentario, considerando de qué tratan y que importancia
tienen de acuerdo con los objetivos planeados.

Asf pues, el anélisis de temas enumera y explica aquellos temas considerados por
el grupo, sean éstos mas o menos importantes 0 mas o menos extensos. En
nuestro caso hemos seguido los temas tal y como han ido apareciendo a lo largo
de la discusion, reflefando las argumentaciones de cada uno de los miembros del
grupo, para después analizarios y contrastarios dentro del contexto general.

33 idemn
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Debemos puntualizar que en esta investigacion los temas no se tratan en un solo
momenlto, sino que toman, abandonan, y més tarde, vuelven a retomarse. Es
decir, estan presentes durante todo el transcurso de la dinamica.

2 5 4 AnaI|3|s de Aé'tﬁudes ‘
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En casi todos los modelos del consumidor, las actitudes tienen un papel
fundamental, ya que jerarquizan las necesidades. En todos ellos las actitudes son
previas a las motivaciones y la comunicacion se centra basicamente en cambiar
una actitud o apoyar una motivacion de compra.

Es fundamental conocer fas actitudes, tanto desde su componente cognitivo
(creencias), como emocional (sentimientos o emociones de [a persona con
respecto al objeto producto) y conativo (comportamiento o actuacién respecto al
objeto producto), En la base de las actitudes se hallan las experiencias, y la
formacion previa de una persona. Esto nos lleva al conocimiento del marco
referencial del individuo o grupo. Su direccion, evaluacién, sistema de valores e
intensidad explican la conducta del consumidor.

Aunque se podrian analizar tanto las actitudes positivas como las negalivas, las
que mas interesan son fas segundas por que son las que pueden impedir la
compra de un producto, especialmente si son firmes. Estas aclitudes pueden
corresponder o no a caracteristicas reales de un producto o marca. Considerar
que un automovil gasta mucho carburante o que liene poca estabilidad pueden
ser actitudes negativas que impidan la compra del producto.59

S e S R T

i

Se entiende por motivacion aquellos moviles, factores o estimulos que invitan a la
accion y que siempre tienen un objetoffin. Consiste en detectar las motivaciones
emocionales e inconscientes y asi mismo a las racionales o conscientes para
suslituir a las primeras.

N

_2 5. 5 Angllsm de lé-s1MottvaC|ones
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| 2 5.6 Analisis de los Atrlbutos deI Producto
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Atnbuto o adjetivos con uno determinante.
Atnbuto determinante.
Concepto positivo determinante.
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| 2. 5.7 Anah_s:_s de_ _Atrlbycmn y Frecuencia
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Se debe de detectar la frecuencia con que con que en el texto aparecen
deferminadas caractenzaciones, esta categorizacion se transforma en el nimero

3% idem
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de atributos que el grupo menciona con mds frecuencia. Al ser sus datos
numéncamente cuantificables, estas frecuencias, proporcionan una lectura
descriptiva de la importancia que tienen determinadas palabras en el texto.

El analisis objetivo de la misma expresa la importancia del producto objeto de
analisis, del producto competitivo, de los inconvenientes del producto, de sus
ventajas, etc. Todo se encuentra en el texto, no son interpretaciones del analista.

Para constatar la importancia que sugieren cierfos conceptos, es necesario hacer
un recuento valorativo del numero de veces que aparecen en la dinamica ciertas
palabras.

2-.5.8 Anélisié Seménf_ico -_

La semantica se refiere al significado de las palabras. En cualquier discurso o
texto una misma palabra puede ftener significados distintos. Por tanfo cuando se
habla de comodidad, incomodidad, seguridad o insegundad, se debe de aclarar ef
significado dentro del contexto. No se trata unicamente de definir una palabra, si
no de ver como esta misma palabra interacciona con los otros elementos del
lenguaje y de referencia.

‘ 259 Anéhs:sdellnconscreﬁ“te G'l:t_l_pgll K

Este tipo de anélisis ofrece una especial dificultad, ya que resulta complicado
explicar como se ha llegado a una determinada conclusion o explicacion del
fenémeno.

La historia coman vivida por el grupo, su existencia colectiva, su pasado es fuente
de problemas o puntos sensibles que, sin estar presentes en la memoria actual,
forman parte del grupo y sus reacciones. El grupo no es consciente de los
fenomenos psicoldgicos determinantes de la conducta de sus miembros y estos no
son conscientes de los fenémenos psicoldgicos que determinan su conducta
dentro del grupo.

Nadie discute que un grupo puede ocultar datos de forma consiente y que en
ocasiones lo hace. Puede también hacer manifestaciones que son unicamente
mecanismos de defensa. Se hara este andlisis cuando se esté muy seguro de su
interpretacion y se pueda justificar de alguna forma.

| 25.10 Analisis Proyectivo

El concepto de proyeccién fue introducido por Sigmund Freud, aun cuando la
expresion técnica proyectiva fuese creada por L. Frank. Existen dos tipos de test
proyectivos: los teméticos, basados en el TA.T. de Muiray, y los estructurales,
entre los cuales el Roschach es el mas importante.
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Para A. Anastasi (1968), los tests proyectivos no son verdaderamente test y su
pnncipal caracteristica se encuentra en una tarea relativamente no estructurada,
es decir, en una vanedad ilimitada de respuestas posibles. A fin de conceder
libertad de juego al sujeto entrevistado sélo se le dan breves instrucciones
generales. El test proyectivo, parte del hecho de que todo acto, expresion o
respuesta de un individuo (sus gesfos, sus percepciones, sentimientos,
elecciones, verbalizaciones o actos motores) lleva de algtin modo a la impronta de
su personalidad.

Al igual que la interpretacion psicoanalitica, estas técnicas estan sujetas a fuertes
controversia, pero no utifizarlas puede significar prescindir de una valiosa
informacion.

En marketing y publicidad, el anélisis proyectivo se utiliza en algunas ocasiones,
aplicandose en esos casos test de determinacién de frases, la asociacion de
palabras, los tests de frustracién o cuestionanos de intuicién, estos suelen
flamarse técnicas sobre la tercera persona y cambio de rol, ya que por fo general
consisten en interrogar a una persona y preguntarle que haria el sujeto del dibujo
sobre tal o cual situacién.

En el caso del grupo de discusién, al analisis proyectivo cabe unicamente si
previamente se hacen preguntas abiertas, buscando avenguar qué piensa los
participantes sobre los personajes que compran un producto, a que fugares van,
como visten o de qué hablan. Estas proyecciones pueden utilizarse posteriormente
para la realizacion de los textos, imadgenes o material de comunicacion. Se trata de
una informacién mas que puede apoyar las motivaciones, actitudes, atributos o
datos ya obtenidos por otras vias.

e ————— e S T N R YT W MR T e T A W = e

2.5.11 Analisis de Intensidad JELove it |
Cada palabra de un discurso tiene un acento etimoldgico. La acumulacion de
alguna de ellas puede llevar a lo que ellos denominan grupo de intensidad. El
acento del grupo sera el de fa palabra o palabras dominantes, datos de los que se
dispone a través del analisis de atnbucion y frecuencia. **Por ejemplo, en e/ texto
El momento dorado. Charlar y sonreir son los amigos de un momento dorado, los
grupos de intensidad seran el momento dorado, charlar y sonreir, con los amigos
y €s un momento dorado, siendo el eje semantico; a) momento b) charlar c)
amigos d) momento.

2512 Andlisis de Procesode Accién |
En cualquier investigacién que maneja una gran variedad de datos, muchos de
esto estan relacionados entre sf. Comprender estas relaciones es importante para
el analista, por lo que se recomienda que utilicen lo posible los esquemas de

& idem
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relacion de variables o factores a fin de facilitar la interpretacion y comprension de
los que se esta explicando. Este es un tipo de anélisis muy complejo, ya que
depende de las necesidades de fa empresa, de sus posibilidades y proyectos
futuros, de su financiacién y estructura. Es un andlisis de posibilidades, siempre
tomando como base la produccion del grupo de discusién. Deberfan intervenir en
el mismo los responsables de marketing de la empresa y los especialistas de
producto, puesto que son los que saben méas del mercado (de sus problemas,
competencia, distribucién) y todos juntos en equipo establecer las asociaciones o
deducciones que se desprendan del trabajo del grupo. Figura -11-

Desarrollo de un analisis.®

Preanalisis.
I .ectura Sunerficial
4 Formulacion de Hipdtesis
Eleccion de Documentos Sefalizacidn de Indicios
v Regias de delimitacion,
Constitucion def Corpus. Dimensiones v direcciones de categorizacion y codificacion.
l | analisis
Preparacién dcl Material Elaboracién de Indicadores.
1 | |
Administracion de las
técnicas en el corpus.
Operaciones estedisticas.
tf Prueba de Validez
Sintesis y seleccion de resultados.
Inferencias
Interpretacion Lo e
i Utilizacidn de los resultados del
Olras orientaciones para otros andlisis con fines tedricos o
andlists A" pragméticos.

& [dem
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26 Presentacion de los Resultados |
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26.1 El reporte de Investigacién i ]

El reporte de investigacién debe de contener las siguientes caracteristicas:

» Debe de presentar todas las conclusiones en prosa.
» Cada una de ellas se deben de expresar de modo grafico.

» El lenguaje debe de ser claro, y no por esto dejar de expresar en el lenguaje
correspondiente los resultados obtenidos, es decir, existen conclusiones que
se hacen bajo un foco psicolégico, lo que deriva en el uso de términos
psicolégicos.

» Sin embargo, no se debe de psicologizar un estudio mercadolégico.
» Y al mismo tiempo no se debe de mercadologizar un fenémeno psicologico

« Por lo tanto el profesional en el desarrollo de este conocimiento debe de
apoyarse en conocimiento o profesionales que le otorguen el equilibrio
interpretativo.

« El lenguaje usado a nivel psicolégico en la interpretacién de los resultados,
debe corresponder con el marco teodrico de referencia, si es jungiano, pues se
usan categorias jungianas (arquetipo, simbolo, anima, animus, etc.), si
psicoanalitico; etapa oral, simbolo, yo, ello, etc., si es conductista; estimulo
positivo, negativo, castigo, etc.

» El usar términos psicologicos no es sinénimo de dar por verdadero aquel
término que nos suene como tal, en otras palabras, no se puede hablar de
condicionar el inconsciente, {(esta frase es una mezcla de conductismo con
psicoanalisis, algo imposible hasta el momento), no debe entender por
sinénimo remanente arcaico con arquetipo (el primer término es freudiano, el
segundo es Jungiano), etc.

» El reporte debe de abordar las tres dimensiones nombradas; producto,
individuo y sociedad. Puede suceder que en la redaccién estos tres niveles
queden entretejidos, lo cual es totalmente valido.

« FEi reporte en ninglin momento se debe de tomar como concluyente, este solo
es un bosquejo en algunas ocasiones mas profundo que en otras de un
fendmeno en particular.

A continuacion y a modo de coadyuvar a fa ejecucién de un proyecto de
investigaciéon anexo lo una guia para la elaboracién de un protocolo de
investigacion.
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Presentar brevemente el resumen de lo que ser realizo en la investigacién y 10 que
se obtuvo

Marco Teérico

R R ] bl = B e 23 SRR H Y s i o B

Conjunto de elementos tedricos y experimentales que daran pauta al
entendimiento y explicacion del fenémeno a explicar. Minimo tres referencias
experimentales y quince referencias tedricas

' Metodologia
1 O:hﬂje_.f.i-_\.roé

1.1 objetivo general de investigacion (verbo en infinitivo, qué se va a investigar,
segmento, lugar y fecha)

1.2 objetivos particulares (desglosar el fenémeno de estudio en partes)
1.3 objetivos especificos (si el desglose o la taxonomia lo permiten)

1.4 objetivo Marketing (qué se va a hacer con los resultados)

| 2. Definicion de Variables
Por ejemplo:

2.1 Empaque

2.2 Segmento

2.3 Atributos intrinsecos

2.4 Atributos extrinsecos

2.5 Sensopercepcion
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3 Muestra

_____

Explicar como y porqué se eligié la muestra en cuestién

4.2 Gufa de Sesion

Por ejemplo
| BXO | EDO c1v1|_ | NSE | EDAD [ GRUPOS
il Femenino | indistinto [ Ctipico [ 2535 [ 1
| Femenino | indisinto [ p+/c [ 2535 [ 1
| Femenino [ indistinto [ Ctipico | 3645 | 1
[ Femenino_ || _ indistinto | D+/C- | 3645 | 1
TOTAL DE ; 4
| GRUPOS
| _4__£|_s§rlm_er!tas _de Evaluacion g
4.1 Guia de Topicos d)
“Titulo” Topico 3
Tépico 1 a)
b)
a) c)
b) d)
C)
d) Topico 4
Topico 2 a)
b)
a) c)
b) d)
C)
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4.3 Pruebas

4.3.1 Prueba de “Sensopercepcion”

Y VY

» Objetivo

» Materiales

» Instrucciones

> Resultados esperados

4.3.3

4.3.2 Prueba Proyectiva "Test de
Apercepcién Tematica con objetivo
Dirigido”

VvV VY

» Objetivo

Materiales
Instrucciones
Resultados esperados

Prueba Cualitativa
“Pirdmide de Atributos”

Objetivo

Materiales
Instrucciones
Resultados esperados

5. Calendario de Trabajo

| Aprobacidn del E_ |
Protocolo de , l .
Investigacién | .' | i |

|

 Ejecudédn de t
Sesiones

|
|
Elaboracién de |
Transcripciones |

Elaboracién de
video

Elaboracidn de
reporte

Entrega de Reporte
Preliminar

|
N |
|

[T

| Entrega de Reporte
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6 Tecmca de Ar_lallsrs de Resultados
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Explicar cémo se va a realizar conceptualmente el andlisis de los resultados (no
operacionalmente)

Los resultados se presentaran en cuatro tépicos generales:

» Sensopercepcion > Percepcion Social Simbdlica

> Percepcidn cognitiva por > Motivacion y frustracién al

atributos CONsSUMo
7 Cpéio's : _ s

I Articulo |  Costo Unitario | Cantidad | Costo Total I

| Lapices | $1.00 || 30 | $30.00 .

| Renta de ! |

Cémara de $2,000.00 4! $8,000.00 |

__.Gesell | _ S |

b | | utlidad30% |

| 8. ‘Resultados

s e el SO i

bamass

Incluye:

8.1  Analisis de cada subtdpico de la guia de tépicos con la informacion
obtenida. Un promedio de media cuartilla por subtépicos, ademas de
dos a tres graficas cualitativas por cada concfusién obtenida.

8.2 Conclusiones Generales incluyendo analisis de los errores hechos
durante la investigacion

9. Sugerencias o recomendaciones

9.1 Recomendaciones generales
9.2 Recomendaciones con base al mix de mkt, es decir, cuando proceda,
recomendaciones por precio, producto plaza y promocién
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)
10. Anexos A
10.1 Trascripcion literal de cada sesion por sesion
. 10.2 Cada una de las pruebas aplicadas
10.3 Cuadros de tabulacion de las pruebas

i Bbiogrte -

Citar la bibliografia con base a los criterios de la Journal of Marketing Research
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Capitulo Ill El segmento
bancario de la mujer
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3 A anceptos basicos para comprender al “Segmento Mujeres”

—— . L T [ D WMo ol o 8 e e - oA s g L S S L T o

A continuacion se presenta el trabajo la investigacion realizada por el autor en
BBVA Bancomer en el periodo de 1999, se muestra la metodologfa y resultados tal
y como se presentaron a la Direccion de mercadotecnia.

Se agrega una autocritica sobre los errores en lo gque se incurrieron.

El trabajo fue lo mas apegado posible a todo lo que se propone en esta tesis, sin
embargo, muchas situaciones no pudieron ser alineadas a esta visién, debido a
decisiones de otras personas.

La necesidad de Bancomer por comprender al segmento de mujeres, deriva en la
creacion de un documento introductorio que sirva de base para el manejo de los
conceptos académicos que existen sobre este tema a nivel social, psicolégico y
mercadolégico.

El presente texto se divide en dos partes, la primera presenta un bosquejo
introductorio de lo que se entiende por mujer mexicana; la segunda, un breve
analisis de la situacion actual a nivel académico de las investigaciones realizadas
sobre el tema.

T B e e e e e e e e e M [ SN g v ]
|

3.1.1 I'.'Iuler Mexlcana e Historia i
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A continuacion presentamos una serie de Fragmentos tomados de la obra de
Santiago Ramirez, Psicologia del Mexicano y sus Motivaciones®

.."En la época precolombina la mujer tenfa un papel muy arraigado de madre,
debido a que mantenfa una relacion estrecha y farga con sus hijos, relacién en
donde no encajaba el padre. La mujer solo servia para ser madre; lo que le daba
el poder de crear vida, asi como el de manteneria, por esta causa era temida y
respetada. El matriarcado que por mucho tiempo habia dominado, es mantenido a
raya a través de instituciones coercitivas”...

... "El espariol conquistador termina por hacer una valoracién negativa de la mujer
indigena, ya que exirafiaba y anhelaba tener junto a él, a la mujer espariola. La
relacioén del espaftol frente a la indigena es de posesion, de objeto sexual del cual
se obtiene placer cuando se le antoja. El producto de esta relacién es conocido
como mestizo, y que por su mismo origen carece de figura paterna, debido a que
ésta figura solo tenia por objefo ser reconocida en su cuftura a traves de las

82 Ramitez, Santiago, E/ Mexzcano, pricologia de sus motivaciones, Ed. Coleccién enlace, Grjalbo, 1° edicién, 1077
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exigencia de la misma, mas no ftener un lugar en la cultura producto de un
encuentro malogrado”...

.."El mestizo va a equiparer paulatinamente una sene de calegorfas: fuerza,
masculinidad, capacidad de conguista, predominio social v filtracion ajena al suelo;
en pocas palabras va a encargarse de un fuers signo masculino. Debilidad,
sometimiento, devaluacion social y fuerte ralz teltrica, seran rasgos femeninos
indigenas’...

... 'Las mujeres importadas se hicieron ayudar en el cuidado de sus hijos criolios
por muferes indigenas que hacian las veces de nifiera {la vaz "nana” quiere decir
madre en otomi); es decir, gue el niNn criollo se enconfraba en presencia de dos
obfelos infantiles: por una parte una mujer altamente valorada, pero distante; por
ofra, la mufer indigena que le daba calor y que culturalmente era conocida como
objeto mercenaric; sin embargo, y a pesar del aspecio exteino mercantil, fas
flamadas "Marias”, fueron la fuente de seguridad, calor y afecto del hijo cnollo. He
aqui una de las situacicnes de confradiccion del criollo mexicano; la mujer que
alimentd la necesidad es devaluada por la cultura en que vive, por el contrario, fa
mujer fria vy distante, la que nunca calmé el llanto, la que nunca fue regazo i
calor, ni reboza es la que es apreciada y estimada por la cultura, Sinfefizando, nos
encenframos ante la presencia de dos tipos de hombres. El cnioflo y el mestizo,
hombres que se encuentran a horcajadas en el lomo de un confiicto; por diversos
motives, ambos se encuentran con que fa mujer que les ha dado calar y afecto en
la infancia; es un ser devaluado”. ..

.La relacicn de la familia del mestizo es muy peculiar; cuando el padre esta
presenle, debe ser servido vy adorado, lz madre debe de aceptar pasiva y
abnegadamente la conducta del padre. Lo anlenor gueda demostrado en la
infidelidad qjue de &l emana hacia la mujer”..

Una explicacion del origen del machismo puede radicar en los siguienies parrafos:

Bl mestizo & la vez que quiere & su padre; o odia, presenta en su infenor
senfimienfos encontrados. Esto se refleja cuando adopia la misma paula de
conducta de fralc hacia la mufer, a la cual identifica con todo lo indigena. La
enafenante relacicn con la madre, desde el nacimiento, hasta muy avanzada edad
y la falta de figura paterna, denva en adic hacia toda lo femening®...

.. "En ef lenguaje de los niflos gue se acercan a la pubertad, las frases "vieja el
ultima”, "dame una hermana”, ‘cufiado” tienen connotacion agresiva. Es necesano
ocultar a loda cosfa los aspectos femeninos que e hombre lleva en su
personalidad, con tanta intensidad cuando no se encuentran neutralizados por la
identificacion masculina que sofamente el padre hubiera podido nutnr. FPor esto ef
ser "rajado”, "chingado®, “cufado”, ete, son connotaciones pasivas que significan
agresividad y derrota. Por el contraric, ‘rajar’, "chingar’ y ‘rapisr’ es aludir a la
ideniificacion temida y hacer alarde de una masculinidad”... '
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.. Resumiendo, la figura fuerte, idealizada, anhelada, no alcanzada y por fo mismo
odiada, sera la imagen del padre. Con compulsion aterrante se tratard en vano de
buscar una identidad para la cual se carece de trasfondo bésico, que hara posible
la identificacién primitivamente negativa. Del mismo modo y en otro sentido, se
presenta una fraspolacicn de sentimientc paterno. Se odia a todo Io extranjero
(figura paterna), a fa vez que se anhela fervientemente imitar y poseer todas las
caracteristicas propias de esta fuente”...

..'La "chingada” es la madre; ol agresor, el cual hiere, el que abruptamente sin
recatc penelra la intimidad, es el padre. El nific se encuentra fuertemente
vinculado con la madre en los pnmeros meses, este vinculo es habitualmente
negado, ya que de afirmarse pondria en duda la filiacién masculina y la parte del
hispane recién adquinda; una fuerfe hostilidad hacia el padre en la que
anhelosamente se colocan todas las pulsiones que puede hacer posibls Ia
identificacién con el agresor, motivan histéricamente al mexicans. Sus infentos de
machismo son otros lantos de lograr una identificacion que le es negada;
caricaturesca, como el niffo que imita al papd, se transforma y adquiere las
caracteristicas de éste, se vuelve “Juan Charrasqueado”, quien fue macho,
parrandero y jugador. En otro nivel, ante cualguier frustracion, retoma a su vinculo
primitiva, el Unico regazo de calor: buscara un sustituto en &f alcohal” ..

..."La mujer, para poder asimilar esa sensacién de madre hustrada por no saber
llevar una vida de pareja, buscara realizarse teniendo un hijo fras ofro.

Histéricamente la relacién familiar descnta anteriormente, se ve reflejada en
fenomenos sociales de gran envergadura como lo fueron la independencia, las
Leyss de Reforma y la Revolucion.

La independencia es un acto de rebeldla frente al padre (Espana-conquistador)
por este misma hecho es que se toma como estandarte de lucha a la madre, y que
mejor que la madre de fodos los Mexicanos, la Virgen de Guadalupe. En fa guerra
civil que mantuvo Judrez en contra de Francia, mejor conocida como el periodo de
‘Leyes de Reforma” la figura Paterna paso a ser francesa. £n la Revolucion nos
rebelamos contra el Gabiemo tirano de Porfirio Diaz.

La familia indigena, al confranio de Ia familia def mestizo, conserva una sene de
mecanismos de defensa, que le sirven para mantener arraigados a los Wimos
recursos culturales que aun viven en su sociedad.

La madre y e/ padre indlgenas, educan a sus hjos conforme a preceplos
anliquisimos. Esta familia por lo regular vive en pueblos pequefios, comunidades
aisladas de cualguier signo dominante de civilizacion, vy cuando de algun modo
esta llega a ser presente a lravés de algun mestizo o exiranjero, adopta una
actitud pasiva y de indeferencia; las anteriores medios de defensa le han servido
tan eficazments, que los viene empleandc desde el tiempo de la conguista y
pensamos, lo seguird haciendo hasla que la menltalidad mesliza del mexicano
cambie, cosa que parece mas bien una utopia en loda la extension ce la palabra.
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En la acluaiidad fa familia no ha cambiado mucho; el nifio sigue acompariado a la
madre en fodas las labores; el padre sigue ausente, el nifio entra de repente y sin
medios a un contexto agresive. Se organiza con compafieros y asi mismo para
agredir figuras patemas.

La madre es odiada a fa vez que se le adora, por fa condicién de reguladora de
conductas infaniiles, y aguantadora de conductas paternc agresivas. Se le sigue
lomando coma estandarte de rebelidn.

£n fa linca se ve reflejada la anterior relacidn; siempre se liora por el abandona de
la mujer, abandonec gue se interpreta como la fuerte relacién matemo infantil y la
fragil y fantasmagorica relacicn de pareja, debido a que esia es incapaz de Hevaria
caba. La mujer mexicana es el producto de fa fusion cultural, fa cual deriva en una
continua maternidad, debido a que con este hecho se logre subsanar ef compleo
de mala compaitera.

Cuando fa mujer es novia, es valonzada; se frata como reina (mujer ideal= a mujer
espafiofa, francesa o esfadounidense) cuando es esposa, es ullrgjada y
abandonada (mujer indigena).

Cuando llega a la efapa de la senectud, trala de negar dicho momento, aplastando
y desvalonzando la malemidad de [a hija y apropiandose de jos hijos de esla
(nietos.)

En nuestra sociedad, se ha colocado a la mujer con un rol de abnegacion,
tolerante y generosa; dedicada al hogar, a la maternidad, la reproduccion y fa
educacion de los hijos. Dando coma resullado, la obstaculizacién como persona,
impidiéndosele desarrollar una identidad propia y creéndole un espirffu de servicio
y pasividad”...

La mujer a través del tiempo ha luchado por sus derechos, pero su posicion no ha
mejorado en forma significativa.

"3 menciona:

Octavio Paz en su libro "El Laberinto de la Soledad
.."Como casi lodos los pueblos, los mexicanos consideran a la mujer como un
instrumenta para {0s fines sobre los cuales nunca se ha pedido su consentimiento
y en cuya realizacién participa solo pasivamente, transmitiendo y conservando
valores que la naluraleza y fa sociedad fe confinan”.

‘Las mujeres mexicanas esfa limffadas en su desarroifo, ya gue las condiciones
sccipecondmicas  y  culfurales adversas vy restrictivas, sumadas a [as
responsabilidades familiares se lo han impedido. Uno de los aparatos ideologicos
mas poderosos que permite manfener los patrones tradicionales, es la publicidad,

2 Pay, Q. Bf Lalertnza de la Sokeded, Ed. Fondo dz Cultira econdmica, Mésic 1977
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que arrofa imagenes que surgen de los roles idealizados u estereotipados de las
mujeres como objetos sexuales, madres y amas de casa, siendo la publicidad sofo
un medio para reforzar y legitimizar estos eslereotipos, aumentando la dificultad
para romper con eflos”. .

La mujer se encuentra desde nifia con una imagen establecida, es decir, con una
imagen femenina, la que es dada por la sociedad y la cultura; configurando vy
considerando que forma parte de a naturaleza de la mujer.

Dichas imagen tiene caracteristicas tales comao:

s pasividad y receptividad (sexual)
¢ sentimiento y dependencia (del hombre)
s Abnegacion por la familia (por los hijos)

La mujer debe de ser femenina y ser femenina es entonces estar en segundo
plano, en espera de que el otro (padre, esposo, maestro, jefe, etc) sea el que
decida su destino, le ordene, apruebe su conducta y elija lo que le conviene.

Por lo tanto la mujer debe de;

» de pertenecer a alguien

e de vivir para otro

de esperar que alguien apruebe su conducta

de esperar que le indiquen queé hacer y qué pensar.

Estc significa para ellas tener identidad propia.

Par lo que la expresion de la personaldad (comportamienta), entendiendo a este
como |a integracidn de una serie de rasgos que le son innatos y otros que ha
adquirido a través de su desarrollo, educacidn y asimilacion; es decir, la imagen
que proyecta la expresion en toda su actuacion, se muestra como sigue:

En la mujer se aspera que sea:

e ama de casa
» madre de familia
a esposa

En el hombre se espera gue sea:

el patriarca de la familia (protector)

miembro de las actividades politicas

de vida social fuera de casa

trabajador

el gue se gana el dinero para el sustento de la familia.

H & o & B
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» estudiante.
Estas expectativas derivan de su rol sexual y forman parte del mismo.

En la actualidad hay muchas mujeres que han adquirido otro tipo de roles, como
estudiantes, trabajadoras, politicas, etc. Pero sucede que todavia se le considera
fuera de lugar; la prueba esta en que hay profesiones y trabajos propios para las
mujeres comno profescras, enfermeras, trabajadoras sociales, etc.

La mujer esta ganando terreno en cuanto a la adquisicion de roles adquiridos del
sexo masculino; sin embargo, el hombre no ha adguirido tan ampliamente el
interés por los roles adscritos al sexo femenino.

Esto se puede explicar de la siguiente manera; el ro! adscrito del sexo masculino
es atractivo para la mujer, modelo y esquema tomado del movimiento de
Liberacidn Femenina de 1875 que se presenta en México, movimiento con raices
profundas en los E.U. y Europa.

Es a parlir de este momento que instancias académicas y gubernamentales
hacen una revisién del papel socio-historico del genero femenino mexicano. Se
parte de este esquema de concepcion, debido a que solamente se cuenta con
algunas obras literarias como el “Laberinto de la Soledad” de Qctavio FPaz y
algunos ensayos de otros autores, gue buscaban principaimente describir la
personalidad del Mexicano; siendo la mujer, un producto secundario de estos
ejercicios intelectuales.

Actualmente se cuenta con un gran cumulo de bibliografia que permite
comprender a 'a mujer a nivel social basicamente. A nivel psicologico y debido a ia
falta de desarrolio de una teoria que permita explicar de modo profundo al
Mexicano, no existen textos que nos describan un perfil completo de la mujer
mexicana, solamente existen algunos excelentes intentos a este respecto que lo
logran de modo parcial.

Es a finales de la década de los 80’s y durante la década actual, cuando se hacen
los intentos ya mencionados por formar el perfil psicolégico de la misma, y es en
este periodo cuando surgen las organizaciones gue procuran la igualdad de
derechos en todos los ambitos del accionar humano. Se presenta una conjuncion
de esfuerzos sociales e intelectuales por comprender y defender a la mujer a nivel
nacional e internacional.

Reformas al cddigo civil y penal, cambios organizacionales en las instituciones
encargadas de procurar justicia para asi servir a la mujer de acuerdo a sus
necesidades, creacion de centros de apoyo para mujeres violadas, integracion de
centros de concentracién de informacion, constitucion de asociaciones civiles
encargadas de defender sus derechos, lanzamiento de campafias en medios de
comunicacién buscando la reeducacién de ia sociedad, foros de discusion y
dialogo, etc, son tan solo algunos de los ejemplos de este movimiento.
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El efecto de estas acciones se ve reflejado en la reestructuracion familiar,
economica, sexual, politica y por ende de los roles de género que tradicionalmente
se manejaban hace pocos anos. Este efecto no es ajeno para México.

A nivel estrictamente académico abordemos los ambitos mas importantes de
desarrollo:

3.1.2_i5;r§pg_9ti)fa ch_it.)_l.é_éit':é__ : : i jii=s ]

Bajo esta perspectiva, se realizan estudios frecuentemente descriptivos que tienen
por fin Gltimo entender el rol que tiene la mujer en la sociedad mexicana y las
implicaciones del mismo para su desarrolio®.

Se realizan investigaciones que abordan a la mujer tratando basicamente los
siguientes temas:

» Migracién. Estudios que hacen referencia a las consecuencias de la migracién
a centros urbanos y al extranjero analizando las consecuencias de este
fendmeno a nivel social y familiar.

* Maternidad. Estudios que abordan el fenémeno de la maternidad y la relacién
que guarda esta en las relaciones familiares y en la estructura social y
econdmica.

» Empleo fabril. Estudios que se encargan de delimitar las consecuencias
sociales, economicas, politicas y familiares de la mujer inserta en los medio
laborales fabriles.

e Mujer ejecutiva. Estudios que definen el papel de la mujer dentro del medio
tabora!l ejecutivo; las relaciones de poder, toma de decisiones, desarrollo
laboral, estilos de liderazgo, etc. que la caracterizan.

¢ Salud de la mujer. Estudios que se encargan de abordar la problematica de las
enfermedades caracteristicas de la mujer, estructura médica, tratamientos,
enfermedades mas comunes, estudios de caso, impacto social, medicina
preventiva, etc.

¢« Familia. Estudios que se encargan de comprender las diferentes estructuras
familiares, su funcionamiento, ciclos e implicaciones sociales.

# Soto, Hemandez, Marganta y Zaragoza, Gutérrez, Daniel, La corcepcion de muger en los menores Infractores, UNAM,
ENEP Iqtacala, 1993,
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* Aspectos demograficos. Estudios a nivel estadistico que buscan conocer y
definir las diferentes variables como edad, participacion laboral, mortalidad,
indices de casamiento, divorcios, aborto, etc.

¢ Participacién politica. Estudios que se encargan de conocer la influencia de la
mujer, grado de participacion y tendencias ideoldgicas caracteristicas.

+ Poder femenino. Estudios que se encargan de comprender la capacidad en la
toma de decisiones de las mujeres en sus diferentes ambitos de desarrollo.

« Participacién social. Estudios que se encargan de describir las formas de
organizacion formal y no formal de la mujer como medios para resolver los
problemas de comunidad.

» Estudios de género. Investigaciones que se encargan de delimitar el rol social
de la mujer en comparacion con el del hombre; asi como también sus
implicaciones, sociales, psicologicas y afectivas.

Una vez gque se complemente el proyecto, ahondaremos en cada uno de los
conceptos vertidos.

' 3.1.3 Perspectiva Psicolégica

Para poder explicar lo que sucede bajo este enfoque, es necesario aclarar que
dentro de la psicologia existen diferentes enfoques sobre la mujer; a continuacién
describiremos los mas importantes®.

Enfoque Conductual. Para esta corriente psicolégica, tanto la mujer como el
hombre, son producto de un aprendizaje basado en relaciones estimulo-respuesta,
por lo que el ser humano es un ente con procesos de personalidad mecanizados,
repetitivos, producto de la interaccién social. En otras palabras, la mujer actia su
rol social, por que asi lo aprendid; no existe conciencia del mismo.

Enfoque Psicoanalitico. En esta corriente psicologica, la mujer es un ser humano
frustrado debido a su incapacidad por conseguir placer sexual; su clitoris es un
pene mal desarrollado que no le permite la satisfaccion respectiva. Debido a esta
condicion, la mujer es un ser humano incompleto, en evolucién, con el predominio
de los instintos sexuales y afectivos en su personalidad y es incapaz de llevar a
cabo por esta causa, procesos mentales supenores.

Las corrientes psicoanaliticas contemporaneas han evolucionado de este
concepto basico; sin embargo, las nuevas propuestas no son muy conocidas.

65 idem
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Psicologia Jungiana. En esta corriente, tanto el hombre como la mujer mantienen
una misma estructura de personalidad, esta se desarroila de manera similar en
todos los seres humanos; sin embargo, en las mujeres sobresale el desarrollo de
las funciones del sentimiento y la intuicién, funciones tan importantes como la
sensacion y el pensamiento en los hombres. Las funciones menos desarrolladas
se pueden desarrollar siempre y cuando el individuo se lo proponga.

Esta concepcion marca diferencias de personalidad, pero no predominio de una
sobre la otra.

Feminismo. Corriente psicologica/social que busca fundamentar a través de los
enfoques mencionados la superioridad del género femenino sobre el masculino en
lodos los contextos.

Estudios de género: Estudios que tienen por objeto delimitar los roles sociales y
sus implicaciones en la personalidad tanto del hombre como de la mujer utilizando
para esto los diferentes enfoques teéricos psicosociales existentes.

= —— - —_ — T e e v = —— ————— ——m

5.1.4 Per'spectlvaMercadologlca st menbllar st

La mercadotecnia como disciplina administrativa, es de reciente ingreso al mundo
empresarial y académico de México, por lo que los estudios que existen al
respecto sobre la mujer son en un sentido, sociclégicos con ciertos tintes
psicolégicos.

El matiz psicolégico empieza a hacer presencia en la mercadotecnia a partir de la
década de los 80's debido a la naciente inclusion ya mencionada de la
mercadotecnia en el pais y por [a también inclusion de la psicologia en los medios
empresariales.

Los pocos descubrimientos que existen acerca de la mujer y su relacién con el
consumo, son propiedad de las empresas que realizaron los estudios respectivos,
son descubrimientos enfocados a un producto & servicio en particular, o bien son
reflexiones sociolégicas del cémo la mujer se encuentra inserta en el sistema
econdmico®.

Si existe algun tipo de referencia a nivel bibliografico, son sobre mujeres de otros
paises, basicamente de los E.U y Europa.

o ———— = s e e e e e
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Son producciones culturales que a través de ensayos, novelas U obras de teatro
buscan hacer conciencia del papel que juega la mujer en México y las posibles
alternativas de solucion a la desigualdad de derechos que se presenta.

% idem

Pagina 166 de 199



521 Catondario ds Tabaje

3.2 Metodologia

La metodologia de trabajo utilizada consistio de 5 pasos.

1. Como un primer paso se hizo un planteamiento de problema mediante juntas
con las diferentes areas involucradas.

2. Una vez hecha la deteccion de necesidades de investigacion se realizd un par
de sesiones exploratorias dentro de Bancomer para delimitar los resultados a
obtener, asi como también una pauta de entrevista.

3. Con la pauta de entrevista y con una propuesta de los posibles grupos a
investigar, se presentd el proyecto de trabajo para su aprobacion.

4. Ya aprobado el proyecto se procedid a la contratacién de una agencia de
investigacion de mercados para que realizara el trabajo respectivo.

5. Una vez terminada la investigacion y con resultados preliminares, (notas
tomadas dentro de las sesiones, analisis de audio casetes de cada una de
ellas y conferencias via telefénica), se procedid a elaborar la respectiva
presentacion de resultados.

= e e e R
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19-30 de Julio de

1999, | Planteamiento y definicion del problema.
| 3.14 de Agosto de Elaboracidn, presentacién y aprobacion del proyecto
1999. de investigacion.
e d1egll9\gosto de | Ejecucién de los grupos focales.
2 de Septiembre. Presentacidn de resultados a la Direccién
6 de Septiembre, Presentacion de resultados por la agencia

522 Objetive Goneral ds s igacion
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Obtener la informacidn psicoldgica, sociolégica y mercadolégica para describir el
perfil Bancario de la Mujer en México.
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Se llevaron a cabo 15 sesiones de grupo de acuerdo al siguiente esguema de

trabajo:
" ESTRATO | ESTRATO ESTRATO
Perfil MEDIO/ALTO MEDIO MEDIO/ALTO
35-45 ANOS 35-45 ANOS | 28-35 ANOS
Amasdecasa | X X | -
| Mujeres T~
integrandose a la X
|___vida laboral I
| Mujeres casadas X X X
que trabajan. | = T )
;. Mujeres solteras
' que trabajan. X X A
‘Mujeres viudas o | B o [ X
divorciadas. |
Hombres [ = N o )
, casados , X K ' A |
- Parejas iniciando
matrimonio o X
noviazgo. i
Parejas ya X i
establecidas.

El filtro consistio en una breve entrevista de no mas de tres minutos por cada
miembro participante de la sesion a fin de corroborar el perfil reguerido, la misma

fue realizada por el autor.

. i —— e T ST e R e =~

1. Introduccién_

e

3.24 Instrumento de Investigacién _“Guia de Topicos General” _

o

R e e e

Conocer las principales actividades de los participantes, sus familias y sus habitos.

» Narracion de un dia tipico.

Que actividades se realizan desde que se levanta hasta que se duerme:
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Actividades laborales.
Actividades sociales.
Actividades econdmicas.
Actividades afectivas.
Actividades culturales.

* Informacion acerca de sus familias.
s Numero de integrantes
Edad de los hijos.
Principales valores.
Principales reglas.
Principales problemas
Estado actual

. Habitos y o-rganizat-:ién cotldi‘:na“_ o

» Forma de organizacién de actividades

¢ Habitos establecidos.

¢ Establecimiento de prioridad de actividades
» Manejo de actividades extraordinarias.

'« Descripcién de lo que consideran un buen dia

= P [ T S T S TTERH — =rEwTE

2 El mundo de la solteria.

Conocer las caracteristicas definitorias a nivel econdémico, social y afectivo del
estado civil “soltero”

| « Caracteristicas principales.

s Actividades caracteristicas
Ambito social

Campo Afectivo

Laboral

Habitos de consumo

¢ Roles comunes.

e — T T v

Caracteristicas conductuales definitorias como hombre y como mujer en los
diferentes ambitos de desarrollo.

Pagina 169 de 199



Hija

Amiga
Madre
Mujer

Dependencia de los padres.

Cuando se vive solo.
Cuando se vive con ellos.
Dependencia afectiva.
Dependencia econémica.

La independencia econémica.

| s mER i mrr—— ——

Significados principales.
Costo

Medios para alcanzarla.
Sentimientos principales

e —— B -

El dinero; su obtencién, valoracién y administracion.

Significados principales

Estilos de administracion

Relacién con habitos de consumo.
Principales fuentes.

Principales metas.

Plan de vida
Relacion del dinero con el plan de vida.

I : 3 e
' 3. La pareja. (cuando tienen una nueva relacion)

.....

Caracteristicas principales.

Actividades caracteristicas
Ambito social

Medio familiar

Campo Afectivo

Laboral

Héabitos de consumo
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° :Ro-le._v_. comunes.

Caracteristicas conductuales definitorias como hombre y como mujer en los
diferentes ambitos de desarrollo.

Pareja
Familia
Hijos
Hijas

El dinero; su obtencion, valoracion y administracion.

»

Significados principales

Estilos de administracion

Relaciéon con habitos de consumo.
Principales fuentes.

* & 9 @
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Lo Metas a medlanoy iarQb_pllazg.l__ _

¢ Plan de vida
¢ Relacion del dinero con el plan de vida.

| » Toma de decisiones en manejo y administracion de las finanzas

Descripcidn del proceso de toma de decisiones.
Lucha de poder.

Influencia de otras personas.

Estilo de decisiones del Hombre

Estilo de decisiones de la mujer.

Predominio de alglin miembro de la pareja.

' 4. El matrimonio (;cémo era?)
¢ Caracteristicas principales.

Actividades caracteristicas
Ambito social

Medio familiar

Afectivo

Laboral

Habitos de consumo
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. Roles comunes.

Caracteristicas conductuales definitorias como hombre y como mujer en los
diferentes ambitos de desarrollo. (Profundizar en su familia)

* Esposa

¢ Amade casa
' Mujer

e Hija

¢ Amiga

e Madre

E_o El dinero, su obtencién y valoracién.

¢ Significados principales

» Estilos de administracion (solo tocar levemente, para retomar después)
¢ Relacién con habitos de consumo.

» Principales fuentes.

-

| » Metas principales.

e Plan de vida
» Relacién del dinero con el plan de vida.

1=
' » El proceso de toma de decisiones.

e Descripcién del proceso de toma de decisiones.
e Lucha de poder.

* Influencia de otras personas.

o FEstilo de decisiones del Hombre

» Estilo de decisiones de la mujer.

¢ Predominio de algun miembro de la pareja.

s Acuerdos mas comunes

1_5. El ama de casa.

|!_-_ Valor social e individual del rol

¢ Vatoracion familiar

e Valoracion social

» Valoracion local

¢ Autoestima (profundizar)
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* Valoracién de su papel de amas de casa vs. el de mujeres que trabajan fuera
de la casa (qué les gustaria mantener de ellas qué les gustaria tener aquellas)

Vgloracién por el hombre

Valoracion por familiares
Por la paregja

Por otros hombres.
Sentimientos al respecto.

§ s S

Prlnc1pales funcmnes.
Con la casa.

Con los hijos.

Con el esposo.

Con los padres y hermanos
Consigo misma.

Principales obstaculos.

Con la casa.

Con los hijos.

Con el esposo.

Con los padres y hermanos
Consigo misma.

Con el dinero.

—aa e T R T s R . mm e = A == =t S e s rw

Impllcamones afectwas

S HTE ST T P U SF R s e e LT CEATY

o Sentimientos
» Frustraciones
e Logros
e Actitudes
¢ Beneficios
o+ Habitosdeconsumo. -
e Patrones basicos.
e Relacién con el dinero. (tocar este tema como previo al siguiente tépico)

T s W B TH R L S L BT T T = R ———— i ¥ g o s — -

' 6 _ La admmlstracmn de Ias flnanzas famlllares
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| 7.

—v=u

=ty

Gastos principales.

Escolares
Alimentos

Ropa
Electrodomésticos
Diversion

Viajes.

Bienes Muebles,
Bienes Inmuebles.
Oftros.

—

Definicion de prioridades.

|

Como se definen estas,
Quién define

i - ==

| »

_Elu;g_:'oceso de toma dg decisiones.

e ey T e

Proceso de toma de decisién

Predominancia de alguno de los miembros de ia pareja.
Tipos de negociacion

Tipo de comunicacién

Problemas mas comunes

Tipo de éxitos

Frecuencia de la toma de decisiones.

e

El poder de decision.

Sentimientos cuando predomina el hombre
Sentimientos cuando predomina la mujer.
|deas racionales vs. irracionales.

Situacién real contra la aspiracional.

I_—S. Estilos de administracion; hombres vs. mujeres.

.
en
.

Coémo estiman que debe de ser la distribuciéon de roles entre hombre y mujer

la familia;

Cémo tiene que traducirse eso en el manejo del dinero (en general)} y del

presupuesto familiar (el “gasto”);

Como caracterizan el manejo que los hombres hacen del dinero;
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o Qué estaria mejor y peor administrado si los hombres administraran todo el
dinero del gasto;

o Percepcion del valor que les asignan los hombres en si al papel de amas de
casa (en comparacion al que presuntamente les asignan a las mujeres que se
encuentran en el mundo del trabajo.)

o Cuales son los suefios de consumo mas tipicos y a que valor o aspiracion
subjetiva los asocian (por ejemplo. jcasa
ropa/estabilidad?....;viajes/rejuvenecimiento de su relacion de pareja?....
¢educacion de los hijos/seguro de vejez?... etc., etc.)

e Qué no repetirian en la experiencia de sus padres (como ellos lo han visto) en
la repartlicion de roles de hombre-mujer en sus familias de origen.

« Como Influye el tema del manejo del dinero en estas distribuciones de roles
(las que ellos identifican como tipica de sus padres y la que identifican como mas
deseable.)

e A que tipo de roles aspirarian y por qué (qué ventajas familiares y personales
traeria)

o Qué obstaculos concretos (no sélo de aclitudes de la pareja, sino también
problemas practicos) encuentran en su vida diaria para cambiar la tradicional
distribucién de roles familiares;

o Que hacen frente a ellos.

» Ventajas y'des{(entajaé péi‘_—a-la- I‘-‘;mili‘a

« Qué ventajas y desventajas traerian un mayor poder de decision de la mujer
respecto al dinero que ganan los hombres (qué ganaria la familia; que ganaria la
mujer; qué perderian la familia y la mujer.)

e Percepcion de los hijos

o Valoracién familiar

* Valoracion social

« Valoracion afectiva.

' 9. La mu_jg__r tr_abajgg;_ipralindepgpg{ign;_;vs. el a:m_a de casa.

¢ Definicidn y caracteristicas.

e Valoracion de su autonomlia financiera vs. a vs. las mujeres que no trabajan
remuneradamente;

e (Como estiman que debe ser la distribucion de roles entre hombre y mujer en la
familia;

« CoOmo tiene que traducirse eso en el manejo del dinero (en general) y del
presupuesto familiar (el “gasto");

o Cbmo caracterizan el manejo que los hombres hacen del dinero y del
presupuesto familiar.

Pagina 175 de 199



[o Valoracién social e individual.

» Diferentes valoraciones por circulos sociales de accién.

| « Valoracién por ei hombre

¢ Trato del hombre en los niveles sociales e individuales.
* |Implicaciones afectivas.
+ [mplicaciones en el rol de pareja.

| » Beneficios, sociales y afectivos.

¢ A nivel familiar
e Social
¢ Afectivo

T .

'« Principales obstaculos.

Sociales
Afectivos
biolégicos
Laborales.
Legales

f. » El dinero, su obtencién y valoracién.

i =

Significados principales

Estilos de administracion

Relacién con habitos de consumo.
Principales fuentes.

f -_-_Estilos de administracion,

» Liberal, gue no existe un control como tal y se toman cualquier tipo de riesgos.
+ Conservadora, que existe cierto control y por lo tanto se toman algunos
riesgos.

o Estricta, existe demasiado control y no se toman riesgos.

ir ¢ Metas principales.

¢ Plan de vida
* Relacion del dinero con el plan de vida.
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| 10. Dinamica “Matrimonio préximo”

‘Imaginemos ahora que todos los que estamos aqui, que en futuro préximo,
contraeremos nupcias, de lo que poseemos ahora ja qué renunciariamos? (A
que no?

1. Dinémica de as otograiss:

A continuacion se presentan una serie de fotografias, se pide a los sujetos que
por favor seleccionen aquellas con las que mas se identifican y con las que menos
lo hacen. Una vez completada esta tarea, se les pide comenten el por que de
cada eleccion, tratando de indagar los roles relacionados con cada fotografia.

De las fotografias en donde se presento mas identificacién, se solicita que se elija
aquella con la cual se presente la identificacion mas fuerte, y asi mismo se pide
que se explique la causa de esta eleccion.

LOS DIFERENTES SUBTOPICOS SE APLICABAN DEPENDIENDO DE LA
DECISION QUE SE TOMABA DENTRO DE LA CAMARA DE GESSEL, Y ESTA
DEPENDIA DE ACUERDO DE A LA DINAMICA QUE PRESENTABA EL GRUPO.
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' 3.2.5 Resultados

El rol femenino de la mujer es producte de una evolucion arquetipica, que es un
derivado de la relacién con el
entorno al que se enfrenta; es
decir, el contexto socio
econémico determina
diferentes formas de relacién
intrafamiliar, interpersonal y
de introspeccién. Este
contexto, origina dque se
enfrente a un conflicto sobre
cual debe de ser el rol
especifico sobre el que debe
de establecer su eje de
desarroiio.

La mujer presenta cuatro conflictos

Conflicto de
Parzja

Condlicto de Soder vs. Sen

Estos conflictos no se deben
de considerar como un trastorno de la personalidad; ni una pauta comportamental
anomala. Mas bien, es un proceso de adaptacién un tanto complejo, que se da en
un marco inconsciente. En otras palabras, la mujer sabe bien que se encuentra
con situaciones confrontantes para las que no fue preparada y no conoce la
magnitud del proceso de adaptacién que se genera de manera inconsciente. Este
proceso se resuelve conforme se adquiere madurez en la comprension y dominio
de su entorno.

Los cuatro conflictos que se mencionan son producto de la situacion antes
planteada; existe una interdependencia entre todos, y los mismos, no
necesariamente son conflictos permanentes, sino mas bien forman parte de una
situacion de crisis que por lo regular se resuelve de manera satisfactoria, o bien
aunque siguen presentes por una parte importante de la vida, no perjudican la
funcionalidad de la persona.

EL CONFLICTO DE LOS ROLES

El Rol de ama de casa es
EL ROL TRADIGIONAL DE LA MUJER asumido de modo idiosincrasico
y en muchas ocasiones de
manera irracional. El mismo es
adoptado como una situacion
AFECTIVC ECONOMICO SOCIAL BIDLOGICO . . .
- comUn e incuestionable en la
T TR mayoria de las clases sociales.
b = No importa el nivel

-RECEPTORA PROTECTORA

‘DEL DINERC fuLgEEREFEC'E socioecondmico, pues la culturay

SEXUAL la conjuncién de los valores de la
pareja dan pauta a la presencia

£ ITURIDAD
de este valor.

Rol del Ama de Casa
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En las clases socioecondmicas altas, el ser el ama de casa se dimensiona como la
capacidad de administrar la riqueza y al mismo tiempo de ser madre, en los
horarios que ellas mismas se marcan. No se depende de una autoridad superior
para el logro de objetivos y al igual que una ejecutiva; la clase, y el estatus son
importantes, con la ventaja de no tener que seguir reglas ni horarios.

Se logra resolver el conflicto de la maternidad y el desarrollo profesional, se es
poderosa, ya que se da vida y se administra el dinero haciéndolo crecer. Se
menosprecia a las mujeres que no pueden ser madres por “lograr un desarrollo
profesional”.

El rol de la muier que trabaja y
que al mismo tiempo es ama
de casa, es un rol
frecuentemente localizado en
los niveles socioecondmicos

" »n

——— ¢’ y “ct”, debido a que se
CTi SOCTAL BHOLOGICO .
= i busca salir de la

cotidianeidad, ya sea por
necesidad econdmica o por
necesidad de crecimiento
personal.

" Este rol es una dicotomia

entre la busqueda de la
superaciéon y la incapacidad
por abandonar definitivamente
el rol tradicional. Este es un
efecto producto de una fuerte lucha entre situaciones inconscientes y racionales.
Es una situacion sin antecedentes histéricos, debido a que el poder que se ha
ejercido en el matriarcado mexicano, casi siempre se manifiesta como un
matriarcado emocional y sutil. Se asume un poder econémico, afectivo y social
pero no se tiene la preparacidon psicolégica ni ejecutiva para hacerlo de una
manera plena.

Se presenta un cambio de roles, o
lo que bien pudiera iflamarse una
evolucion en los roles, de ser una
@\ mujer educada para asumir un rol
[_/ ks tradicional; Ja realidad la obliga a
s representar un rol alternativo, un
TR rol para el cual no fue preparada
en lo que concierne a valores,

habilidades, esquemas
conceptuales, etc.

RCL TRADICHINAL

HAcH FRAL ALTERHATIVG DE LA
DE LANMELLIER

EL AMA DE CASA NO PRESENTA ESTE

SALTO
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Se presenta pues, un salto cualitativo; es decir, lo que para unas mujeres tomé
mas de tres generaciones, en la mujer actual esto se presenta de modo
automatico. Este salto ocasiona un conflicto, que en determinado momento se
resueive, ya que no lo queda ninguna otra alternativa en el entorno
socioeconomico actual.

Las mujeres pertenecientes a niveles socioeconémicos altos que asumen el rol de
amas de casa, y las mujeres que por situaciones sociodemograficas también se
posesionan de este rol, no presentan este conflicto psicosocial.

El conflicto de la pareja

EL SIGNIFICADO DE LA
PAREJA.

m Hombre

ElHombre tiene un papel
tagonico .
Aunado a los an;ag conflictos

descritos, se presenta uno tercero que se hace evidente en una dicotomia entre
dos entidades que tienen un mismo origen, el hombre como género.

Por un lado, representa la posibilidad de desarrollar todas ias competencias
biologicas y socio historicas propias del género femenino en un dmbito universal.
Y por otro lado, el nesgo que conlleva un ser inmaduro, impulsivo y agresivo cuyos
efectos afectan de igual modo todos sus campos de accion.

Este fendmeno se incrementa con la edad y con la representacion de un rol de

mujer en plenitud.
LA INCAPACIDAD POR TENER/IRETENER

A menor edad la pareja es una UNAPAREJA GENERA EN LA MUJER

visidbn romantica del amor.

A mayor edad, el riesgo de
cohabitar con un hombre se vuelve
un factor a considerar de manera
seria y formal.

. sinteligencia,
Este fenomeno se presenta en poder. auloridad,

mujeres que se dedican al hogar, *sobre valoracion
en aquellas que trabajan y en las
que realizan ambas actividades.
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Ahora bien, a pesar del papel antagdnico que produce el hombre; en el contexto
de la pareja, se presenta otro problema.

La incapacidad por retener a un compariero permanente en el sentido sexual,
emocional, social y econémico deriva en fuertes sentimientos de abandono y
frustracion que en muchas ocasiones se pueden considerar como el origen de un
‘trastorno de la personalidad.

El hecho de conservar el estatus, rol o papel de mujer liberada e independiente,
obliga a enmascarar los sentimientos reales que origina la pérdida de una pareja.
La mujer vive en una constante negacion de su frustracion. Siendo esta pauta
comportamental, fuerza motivadora y estado emocional o que en muchas
ocasiones original un circulo vicioso, ya que este estadio en muchas ocasiones
crea el distanciamiento de la figura masculina.

Los hijos adquieren un
papel  preponderante
en el desarrollo
humano del segmento,
aun en el campo
econémico, ya gue se
considera una inversién
a futuro todos aquelios
gastos dedicados a su
educacibn y a su
desarrollo. Se
convierten en el gje de
todos los planes de
desarrollo personal, ya
gque son lo que le da
sentido a su existencia;
y aunque parezca

SON EL MEDIO, EL MQTIVQ Y EL FIN contradictorio, a pesar
DE LA EXISTENCIA DE LA MUJER de |OS prob'emas

emocionales que se originan por ser el modelo educativo de otra persona y a
pesar de ser en muchas ocasiones una presién socioeconémica, son la esencia de
la existencia, son la trascendencia.

Aunque se tienen todos los elementos para generar un conflicto basico de
personalidad, sucede todo lo contrario. Los hijos son la esperanza de una vida con
un fin, el conflicto entonces, se convierte en un medio de desarrollo.
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EL Ahg». DE CASA PRESENTA UN Derivado de la adopcion del
CONFLICTO SOCIAL/ANDIVIDUAL DEBIDO A i i
PG e NE G o anterior rol, surgen una serie

de situaciones

psicosocialmente
conflictivas. La primera de
ellas radica en el hecho de
que la familia queda
desatendida en el sentido de
que los niveles de
afectividad, comunicacién,
limites, reglas, toma de
decisiones y desarrollo en
general pasan a un segundo
término, no por el hecho de
que la mujer los ubique en
ese nivel, sino debido a que
'LA FAMILIA SE DESATIENDE la dinamica laboral y los
*LOS ROLES SE TRASLAPAN ingresos econémicos pasan
;_SC)ES PHF:JESEENTAUNATRANSMI.‘:IONANOMALADE ROLES HACIA a ser el eje y/o plataforma

« LA MUJER SE AGOBIA, SE CONFUNDE, SE CONFLICTUA del  desarrollo  familiar,
podriamos decir que es un

efecto inconsciente.

Los roles se traslapan en el sentido de que un hombre educado tradicionalmente
tienen que asumir sin previo aviso actitudes y aprender aptitudes propias del
genero femenino, muy probablemente planchar y lavar sean vistos como meras
actividades nuevas a nivel manual. El problema en si, se presenta en la figura
femenina que basicamente tiene que aprender habilidades laborales, gerenciales,
de liderazgo, de solucién de conflictos y de vision conceptual; que al asimilarse le
crean una situacién en muchas ocasiones dificil de entender y en otras al llevarlas
a la practica un choque entre el entorno doméstico y el entorno laboral.

Esta situacién se refleja inexorablemente al momento de transmitir en los hijos los
roles femenino y masculino. Como la fuente de estos se encuentra en conflicto
arquetipico lo que se transmite es este mismo conflicto.

El resultado psicologico de estas situaciones por lo regular termina reflejandose en
adopcién de pautas comportamentales y esquemas conceptuales dicotémicos, es
decir, contradictorios. Es un paradigma demasiado dificil de comprender cuando
los roles se han asumido de manera irracional. Este paradigma se vuelve tan
confuso, tan espeso, que en el minimo de los casos termina generando stress y en
casos extremos en familias disfuncionales, desintegradas y depresion.
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LA MUJER PRESENTA UN DESARROLLO
- EVOLUTIVO AFECTIVO/BIOLOGICO

CON RELACION AL HOMBR|

Se tena
descendenca y a

pw”. -] v :'.-'.‘ Ee ;
establecer las

condiciones necesarias o,
Blsquedsa de pareja a para tal evento. plano Sﬂc‘-'mdamlﬂ ;
nivel afeclivo y primario

i iin‘l i a nivel econdmico.

Cuando no cumpla con
ool ec

nivEl

Utilzacian de la
paneja para ines
:_'np_mu UZivos y de

Lograr explicar

por que del

ESTA ESCALA EVOLUTIVA SE REPITE CADA VEZ QUE SE cambio en la
PRESENTA LA NECESIDAD DE PROCREACION

el

conceptualizacion del hombre en la mujer de los 20 a los 35 afios o bien
dependiendo del grado alcanzado de intimidad con la pareja, es menester de
hacer referencia a la teoria Darwiniana en el estricto sentido de la busqueda del
macho alfa a fin de conservar la especie.

En un primer momento la mujer busca establecer relaciones con un macho que
sea lo suficientemente habil para proveerla de los genes necesarios para
fortalecer su fertilidad y por ende a la especie. Es por esto que se busca al hombre
mas fuerte, mas alto, mas inteligente, y mas sano por que de este modoc se
aseguran hijos con las mismas caracter(sticas.

En el mismo orden de ideas si este hombre cumple con las expectativas de
desarrollo econdmico (provision de bienes como los alimentos, hogar, etc.) pasa a
formar parte integra de la estructura psicolégica y familiar de la hembra.

Si el macho dominante elegido carece de estos atributos muy probablemente sea
dejado en un segundo plano por aquel que si cumpla con estas expectativas.

En un sentido estrictamente Jungiano podemos considerar a este proceso como el
equilibrio arquetipico entre el anima y el animus; de tal modo que el anima logra
establecer contacto con un animus de forma objetal, en otras palabras el referente
concreto pasa a formar parte del contenido semiético del arquetipo primaordial en el
esquema del aparato psiquico. Lo mismo sucede con la contraparte el animus
partiendo desde el punto de vista Freudiano la relacién se puede explicar a partir
del complejo de Edipo y de Electra en un primer momento en un segundoc
momento es valido citar el teorema que habla acerca del objeto del deseo. La
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energia libidinal encuentra un depositario en un rol o imagen materna o paterna.
Freud no logra explicar el por que de la segunda etapa, en el grafico a explicar en
este momento; sin embargo su explicacion da pauta a la contextualizacion de la
disfuncionalidad existente entre las parejas que no logran establecer los vinculos
de desarrollo afectivo, econdmico, social, y psicologico.

Una vez establecida la unidad familiar y una vez logrados los hijos, la transmisién
genética se ve completada; la importancia del macho ahora radica en la capacidad
de seguir proveyendo de los insumos necesarios para mantener a la familia o
mejor dicho a la viabilidad de la especie. Estadisticamente se ha comprobado que
las principales causas de separacién de un matrimonio radican en tres ejes
principales a saber:

1.- Incapacidad de procreacion por parte de cualquiera de las dos parejas
2.- Incompatibilidad sexual al momento de llevar a cabo el acto
3.- Incapacidad econdmica, o superioridad economica de la hembra.

Este ultimo factor es el que en las sesiones de grupo realizadas se presento de
manera continua principalmente en mujeres mayores de 25 anos y acentuado en
mujeres mayores de 35. Muchas de ellas argumentaban que "una pareja no es
pareja o mejor dicho un hombre no es un hombre” cuando carece de la capacidad
o de las habilidades para proveer del respectivo soporte econémico. Mas aun el
problema se veria profundizado cuando la actitud y aptitud del macho se
sustentaba en la dependencia econémica de la mujer en la negativa a hacerse
responsable y en el menor de los casos en la dependencia del nlcleo familiar
nuclear.

Cuando un hombre a lo largo de su existencia lograba permanecer en una
presentacion constante de este rol era valorado, no importando su capacidad
intelectual, social, o estética, de hecho, era comun encontrar la opinién de que un
hombre en esas condiciones pudiera ser justificado en una infidelidad ya que las
mismas mujeres reconocian el plano secundario en el que este era dejado, y el
cambio de un amor pasional a un amor maduro. Se ejemplificaba la clasica crisis
econdmica presentada al momento de la jubilacién “un hombre jubilado es como
un ropero a media sala, estorba”, “un hombre es como la basura, a las 8:00 tiene
que estar en la calle”
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La mujer presenta un conflicto profundo que tiene origen en la interrelacién del
anima y del animus, es decir, sus funciones principales y desarrolladas a priori son
el sentimiento y la intuicién.

Ahora bien, de repente sin mas
preparacion que el impulso del
cambio logrado por poseer una
instruccion universitaria o un
puesto determinado en una
empresa le hace enfrentarse a
la aceptacién de habilidades
que no posee, por ejemplo: el
uso del poder.

El ejercicio de esta habilidad
requiere de  conocimientos
politicos, sociales,
organizacionales, pero
principalmente de una actitud
superficial que se puede
calificar de fria al momento de
tomar decisiones. ;Como es
posible ser fri6 cuando por
ende es inherente a ti el
sentimiento? Si fuese una actitud aprendida bastaria con algun curso de formacion
gerencial, pero es una actitud de personalidad historica, que muy probablemente
con un trabajo terapéutico solamente seria matizada.

EL CONFLICTO D LA MATERNIDAD Ademas del conflicto del
poder descrito
anteriormente, se presenta
otro que radica en la
activacion de la
maternidad. De alguna u
otra manera todas las

mujeres estan
programadas
genéticamente para

presentar el desarrollo de
su maternidad llegado el
momento biolégico
determinado. Este
momento se refleja en
actitudes psicologicas vy
sociales que se muestran
al momento de establecer
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una relacion de pareja estable.

Hasta hace cincuenta afios cuando da inicio la revelucién industrial paralelamente
con la segunda guerra mundial es que la mujer se integra al mercado laboral como
obrera o técnica en determinadas actividades, en la actualidad nc imperta el nivel
de desempefic que se lleve a cabo en una empresa, el hecho de pertenecer a la
fuerza laboral imposibilita en un primer momento el ejercicio de la maternidad
cuando su cuerpo lo demanda, postergando ese momento en el mejor de los
casos hasta que médicamente es posible; en el segundo de los casos, cuando se
logra ejecutar tal hecho el conflicto se refleja en la desatencién que se proporciona
a los hijos, desatencion que deriva en la transmisién anémala de roles, patrones,
lenguaje, valores, etc. hacia los hijos, teniendo que asumir este papel la abuela, o
el padre en el mejor de los casos, en el peor la sirvienta o una amiga.

No es pretension de este documento presentar las patologias de un nifio carente
de figura materna simplemente digamos que tal hecho genera culpabilidad que en
cierto sentido se vuelve patologica en la madre.

El Perfil

L.a simbologia del dinero.(una vision
psico/historica)

El Simbolo “ Banco”

Bignifica: pratoccion,
seyurittad. praveador,
fecundldae, fugrza,
agresion inleligengia.

El Banco 65 un simbolo mascullng; es
el arquetipo del Padre.

Paraddjicamente a lo que se esperaba encontrar en el segmento investigado,
para las mujeres el Banco es un simbolo masculino. Simbolo que conlleva una
carga afectiva muy fuerte y del mismo modo a nivel racional, ya que significa
proteccién en el sentido de que cuida tu dinero, seguridad debide a que puedes
confiar en &l y nunca te va a traicionar, proveedor ya que siempre tiene dinero y te
lo otorga, fecundidad debido a que con su capacidad monetaria puede dar pauta
a un crecimiento econdémico de tu familia o solamente tuyo, fuerza por que dentro
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del contexto de las instituciones es quien puede mover de manera mediata
diferentes fuerzas de la sociedad, agresivo debido a que en caso de que lo
traiciones no te golpea, no te insulta, simplemente te aplica todo el peso de |a ley;
y es inteligente debido a que nunca pierde y continuamente esta generando
innovaciones financieras para beneficio de ambas partes.

Haciendo una equiparacion arquetipica la institucion bancaria tiene un peso similar
al de el arquetipo del padre de familia, de hecho las caracteristicas descritas
anteriormente son las mismas. La Unica diferencia pudiese radicar en que al banco
se le considera como un hombre extranjero, vestido de traje gris, con sombrero y
baston; un padre no es asi, quizas estemos haciendo referencia a una imagen
aspiracional o 1o que Jung conoceria en su escala arquetipica para clasificar al
antma como arquetipo del lider.

Eldinero es un simbolo masculino,
es elconducto/medio/arquetipo del

Paralelamente a |la explicacién anterior se presenta un arquetipo que tiene un valor
similar y que al mismo tiempo compone al arquetipo del banco. El dinero ademas
de ser un referente concreto que indica poder adquisitivo, simbdlicamente implica
seguridad, poder, autoridad, respeto y estatus. Todo esto es producto de la
sociedad cosificada en la que actualmente vivimos. Es preciso mencionar que los
arquetipos presentan una evolucién al paralelo de la sociedad y estos no siempre
son los mismos en lo que refiere al inconsciente colectivo; la propiedad de tierras
animales, o cosechas anteriormente tenian el simbolo que ahora tiene el dinero;
ahora, el dinero esta sufriendo un cambio simbdlico en donde la posicion de
diferentes medios de financiamiento llamense tarjetas de crédito, debito, o titulos
de propiedad de acciones de empresas tienen el mismo significado.

El dinero en pocas palabras es sindnimo de Hombre.
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"El Segmento Bancario Mujeres"

(Su voz)

El segmento denota un autoconcepto alto en lo que refiere en la capacidad y en la
habilidad para administrar negocios y dinero. Al mismo tiempo acepta ser diferente
en lo que refiere a su caracter respecto al hombre; reconoce que muchas
ocasiones se deja guiar por sus emociones, sensibilidad y por su intuicién; aunque
si bien, estas caracteristicas no se consideran del todo negativas, si conllevan una
fuerte carga de rechazo al momento de desempefiarse como mujeres exitosas.

A fin de lograr
un equilibrio
entre quienes
son y quien las

¢ Como soy?

S atiende e)(igen

SOy Una persona que busca en un Banco un trato diferente que el PanCO
al del hombre. sea empatico en

lo que refiere a

El Banco que me atienda debe de ser como yo: su personalidad,
especificamente

Estética, sensible, confiable, segura, equilibrada, intuitiva hacen referencia
Tierna, inteligente aque e?_trato por

los cajeros y

cajeras,

ejecutivos y ejecutivas asi como también el de la publicidad y de la informacion
que se les proporcione debe de estar matizada en este sentido.

Al ser el banco empatico El Banco debe de entender que mi
tiene que lograrlo en un 100% preocupacién principal es:

y comprender que el motor
principal de su vida son sus Mis hijos, siempre debe de ir un paso adelante
hijcs, no su esposo ni ella
misma. Es imposible que el El Banco me debe de aceptar tal y cual soy:
banco actue como proveedor;
sin embargo este debe de Me debe de comprender como tuna mujer, no
matizar simbodlicamente su nAmn 11N marirdn a 21t aennea

imagen de tal modo que sea

fortalecida en ese sentido. Muy

probablemente esto impligue cambio de
colores, tono y manera de comunicacion, y
hasta estilo de redaccion.

Soy una persona gue vive ¢on
muchos conflictos y por lo tanto;
necesito un Banco que no me
origine mas de los que ya tengo

EL banco en cierta manera ya posee esta

simbologia, solo es cuestion de reforzarla.

No estamos hablando de que el matiz semiético que se adopte implique un cambio
0 una tendencia femenina, mas bien hacemos referencia a que debe ser leal,
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discreta, no te debe cuestionar solo te debe escuchar y entender. Estas
caracteristicas deben estar conjugadas de tal manera que se forme un todo
masculino y femenino; es decir, la perfecta armonia del anima y del animus.

Dentro de los arquetipos principales gue la mujer expresa para su desarrollo
psiquico, podemos encontrar que el arquetipo de amigo se encuentra separado

* SielBanco es un amigo, entonces debe de ser como un hombre ideal;
caballero, respetuoso, leal y con solvencia

* Soy una mujer mistica, creo en el amor, en la buena suerte, en las
envidias, en los amuietos, en las buenas vibras y en Dios.

simbolicamente del arquetipo de pareja o de padre. El amigo es una entidad que
conserva ciertas caracteristicas que lo hacen ubicar como un hombre confiable en
el que se puede esperar todo, menos la traicion y en algunos casos comprension
companfia, y en el extremo un -refugio afectivo en donde no existe mayor
compromiso que la mera afectividad vy sinceridad de la misma. Este ente
comparte con los otros arquetipos las siguientes caracteristicas: Es un caballero
respetuoso, leal y con solvencia. El banco debe de ser simbélicamente lo mismo.

La mujer reconoce en si misma situaciones tales como el amor, el misticismo, el
esoterismo etc. situaciones que sirven de plataforma para tomar decisiones o
juicios acerca de la vida; en este sentido el banco debe de crear vias de
comunicacion o alternativas de trato que conlleven la empatia de estos factores
tan subjetivos del perfil femenino. Es en este sentido que se sugiere que el lider de
proyecto que tenga a su cargo el crear la banca para las mujeres tenga que ser
mujer, con un colider o consejero masculino.

* Soy una mujer emprendedora, con olfato para los negocios, que siempre
logro lo que me propongo.

* Soy mejor que el hombre y puedo mas que él

s Soy un ser excepcional y el Banco me debe de apoyar para que lo siga

Por otro lado el desarrollo psicosocial del género femenino deriva en una lucha
constante por mantener una equiparacién paralela al desempefio del rol
masculino. Este esfuerzo continuamente se ve cooptado por la continua y
arraigada tradicion de que las mujeres no son buenas para los negocios, cabe
citar la frase "negocio de viudas” que implica un negocio en donde el riesgo es
minimg, tal y como son las mujeres al tomar decisiones. En este sentido el banco
tiene que estar capacitado para comprender este matiz tan fino que expresa las
mujeres en la actualidad y tambien tener cuidado de la fuerte necesidad de
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reconocimiento que buscan las mujeres por aicanzar sus metas empresariales,
comprender no significa ceder.

Atender las
presentadas
segmento
establecer
de

y desarrollo
que formar

Necesito que motiven, mi vida es rutinaria y aburida
No quiero que me resuelvan mis conflictos, yo puedo sola

Necesito trato con mujeres igual a mi, estéficas, pero no modelos;

Inteligentes, pero no sabias, muy exitosas; pero alcanzables, que
trabajen, que estudien, pera que atiendan a sus hijos
Necesito un trato afectivo

- - - -

Adminislrar mi gasto

Ahorrar mi guardadito

Tener lamejor tasa de interés

Enterarme en que gasta mi marido su dinero
Enterarme en que gasto mi dinero

Horarios flexibles

Que mis hijos me puedan acompariar

Que me ensefien

Que me orienten

Que no me traten como una tonta

Que entiendan que no tengo muctio tiempa.

necesidades
por el
implica

un programa
capacitacion
que mas
habilidades

conceptuales sobre el manejo de un puesto, debe de implicar el fortalecimiento de
la conciencia social y el aprendizaje de técnicas didacticas ademas de estilos de
relacion con el segmento; en otras palabras, esta capacitacion no es meramente
un acto de ensenanza, es la transmisién de valores propios de la psicologia de

genero.

Soy una mujer mexicana, en desarrollo, en busqueda del bienestar

econdmico de mi familia, para asegurar su futuro y el mio

: Mis aspiraciones son:

Ver a mis hijos realizados
Tener una casa

Ser independiente

Ser libre

Tener capacidad de decision
Ser feliz en pareja
Ser aceptada
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La traicion

El abuso

La infidelidad
La soledad
La pérdida

Del futuro

Los servicios que se ofrezcan deben

de considerar la flexibilidad de

horario y caracterizarse por fomentar

el intercambio verbal y social
Al igual que con los productos,
estos serian los mismos; sin
embargo podemos mencionar:

Asesoria femenina personalizada

S . I ¢ [#d i L

¢ Enfatizar que Bancomer sera
el apoyo de una mejor
administracion financiera

+ Resaltar que el banco piensa
como mujer, N0 como un
hombre que entiende a |a
mujer

¢ Infundir confianza en si
misma

o Utilizar simbolos del dinero,
propios de la idiosincrasia
mexicana de un modo
indirecto y sutil

Los productos gue se diseden
deben de considerar el uso de
colores y tipografia con indole
femenina.

Estos deben de procurar |a
seguridad y facilidad en el
manejo de los recursos
financieros.

Los productos a ofrecer
basicamente serian los mismos;
sin embargo a estos se les puede
ligar a los siguientes valores
agregados

Seguros educativos

Sequro en caso de
Divorcio/separacion

Sequros de gastos médicos
mayores

Seguro de desempleo
Recordemos que la mujer lo que
busca es asegurar el futuro
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Estrategias y tacticas de venta

e Proporcionar afecto a través de tarjetas de cumpleanos, aniversario, y llamadas
telefénicas afectivas; de atencién y no de venta.

« Brindar apoyo personal, de compromiso, ademas de financiero

» Ser empaticos, emocionales, amigas

» Evaluar la posibilidad de instalacion de técnicas de venta similares a las
empleadas por Avon, Stanhome, etc.

» Se debe de premiar la productividad

Cultura Organizacional

Para lograr una coherencia estructural/administrativa entre lo que se dice, lo se vende y
lo que se es; se debe de adoptar una cuitura organizacional que haga énfasis en la
educacion, participacidén y preparacién de la mujer.

Esta cultura organizacional no debe de ser una copia o adaptacién de otro pais, debe de
ser originada a nivel nacional, que tome en cuenta las caracteristicas Mexicanas. El
cambio debe de ser consistente, gradual y efectivo Sin este cambio, cualquier esfuerzo
mercadolégico por hacer comprender al segmento de las mujeres perdera efectividad

Pégina 192 de 199




T T P . -= . - S ———

3.2.6 'Retroalimentacién

Del estudio realizado se detectaron las siguientes areas de Mejora

+ No existe un marco teorico para sustentar las conclusiones y las decisiones
que puedan surgir del presente estudio

» La profundidad del estudio permitia la aplicacién de diferentes instrumentos
de investigacion

» No existe una definicién y operacionalizacion de variables

¢ Los resultados del estudio no son suficientes para definir un segmento, solo
sirven para describirlo.

¢ Se describe al segmento, mas no su patron comportamental de consumo.
e Sé esta generalizando la descripcién de un segmento local a nivel nacional.

¢ No se esta considerando el aspecto socio histdrico del segmento.

o El estudio es expioratorio, piloto, transversal y de campo, el mismo debe de
servir para plantear otros estudios que ayuden a comprender otros factores
que intervienen en la formulacién de un segmento tales como:

El proceso de toma de decisiones Bancarias.

Perspectivas de consumo de producto

Perspectivas de consumo de servicios.

Lineas de comunicacion

Estrategias de Ventas

Determinacién de patrones comportamentales de consumo.
Determinacién de principales simbolos y arquetipos relacionados
al problema.

3.2.6.1 De la experiencia adquirida se hacen las siguientes propuestas:

o Del andlisis, establecer lineas de investigacién para desarrollar el
segmento de las mujeres a nivel descriptive y esquema comportamental
de consumo.

¢ A nivel cualitative se sugiere utilizar los siguientes tipos de analisis para
lograr e} objetivo anterior:

e Analisis de temas
¢ Analisis de actitudes
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Analisis de motivaciones. (simbolos, arquetipos)
Analisis de atributos del producto/servicio
Anélisis de atribucion y frecuencia
Analisis semibticos

Anélisis semanticos

Analisis de Habitos y estilos de vida
Andlisis del inconsciente grupal

Analisis de inconsciente individual
Analisis de intensidad

Andlisis de procesos de accion

Analisis por asociacion 6 deduccion.

3.2.7 Conclusiones |
A modo de aclaracion, las conclusiones por fo regular se editan antes de lo que
se considera una retroalimentacion o bien nuevas lineas de investigacion,
Ahora, las ubicamos en este lugar debido a que los resultados de alguno u otro
modo, o mejor dicho, como se estila en [a industria de la investigacion de
mercados, no deben de ser demasiado tedricos ya que con la idea central
basta; idea planteada con anterioridad.

Sin embargo, y a pesar de la rigurosidad metodolégica con que se pueda
realizar un trabajo de investigacion cualitativa, siempre surge la misma
contradiccion ¢ por qué camino tomamos? ;Por el qué dicta la industria, o por
el qué dicta la academia?

La respuesta es muy amplia y al mismo tiempo contradictoria, baste la
descripcion de mis pensamientos cada vez que presento resultados ante un
cliente, jefe, o interesado en fa informacién adquirida.

Todo resultado que presento, se encuentra fundamentado en diferentes
teorias, quizas mal entendidas o aplicadas algunas de estas, pero siempre
apegandose como es posible al creador de las mismas. Por ejemplo, en los
resultados de esta tesis, el sustento del anaiisis fue Jung, algo de psicologia de
género, combinado con un poco de Darwinismo y de mercadotecnia centrada
en el cliente.

A mi cliente, lo que le interesa es la receta magica para elevar sus ventas, a
mi, fundamentar bien mis resultados. A veces, se cae en la tentacion de hacer
analisis de sentido comun, debido al desinterés de la teoria utilizada para
desarrollar el andlisis respectivo y por el énfasis en la tan anhelada receta.
Después de muchos analisis conclui lo siguiente:

1. Basarme por ética en un sustento metodologico y tedrico
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2. Recalcarle al cliente que es importante que antes de cada
estudio cualitativo, se empape lo necesario en lo referenie a
cbmo se va a explicar el fendmeno de su inferés,

3. Cuando el presupuesto io permite, capacitar al cliente en un
curso basico de psicologia del consumidor.

4. i es necesario, incluir a la agencia de publicidad -al
creative basicamente-, y al personal encargado de
capacitacion.

5. Poner por escrito este acuerdo.

&. Evitar tener discusiones sobre os resultados con personas
ajenas al proceso, a fin de evitar caer en cuestionamientos
de sentido comdn.

7. Evitar hacer el uso de grafcas cualitativas excesivamente
didacticas va que le quitan formailidad a los resultados.

B. Hacer que el cliente se apropie del proceso de analisis
respectivo

9. Declarar que mis analisis proporcionan posibles lineas de
accion y que los resultados no son concluyantes.

10.Cuando se me cortrata como supervisor del proceso de
investigacion, procuro que Ja agencia cumpia coen ios
requisitos anteriores.

Ahora bien, retomando el estilo académico y después de la aclaracidn anterior
y a fin de no redundar, sé que los resultados presentados ofenderian a mas
una feminista por el tratamiento que se le dio a la informacion; sin embargo,
solo se descrbe lo que se encontrd.

Se que otras personas me cuestionarian afirmando gue o apora este trabajc
s mas que nada los conflictos de 'a mujer y no &l segmento bancario de la
mujer en Mexico. Fues bien, tienen razdn en e sentido de la profundidad de la
informacién - aicanzada, pero no cuando se sabe que se  gastaron
aproximadamente veinte mil déiares para conseguir lo presentado.

51 la empresas tuvieran la cultura de investigacion requerida, los presupuestos
serian mejor administrados v con el yso de ofras técnicas de recopilacion de
infarmacion {es decir, dejar de hacer grupos focales) se pedria obtener mejor y
mas informacion para disefiar un segmente.

Es mas, si las universidades hicieran esa congruencia enfre empresa y
academia podriamos tener estudios que ahorraran recursos y que promovieran
‘a economia de mercado,

Esta congruencia se reflejaria en un pensamiento cientifico de mercado. Siya
se, esto es antitético, ya que Ia ciencia se encarga de crear conocimiento al
servicio del pueble, pero jqué no es valido crear fuentes de emplec a traves
del usc de la ciencia y de este modo promover [a justicia social? Tema para
otra tesis jo no?
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Por Uitimo, debo anexar otras conclusiones, que antes que nada son
personales y profesionales sobre lo que aprendi haciendo este trabajo.

Concluir con un trabajo que me dio pauta a un esfuerzo continuo de mas de
ocho afics que consistic en enfrentarme a un campo profesicnal ajenc a la
psicologia en donde tuve que aprender a defender una postura, una escuela y
una ética, hace que esta tesis sea el valorada por mi como el documento que
refleja que tenia razon (ver advertencia.)

Soy profesor de una Universidad Particular en donde tengo mas 6 afos dando
la materia de Psicologia del consumidor, he participado en diferentes proyectos
empresariales en donde he aplicado lo que de modo autodidacta aprendi por
mi interés profesional; e innovado diferentes modos de aproximacion a
fendmenos que de otro modo no pudieran haber sido explicados, y sin
embargo, todavia mucha gente sigue cuestionando de forma y fondo a lo que
en un inicio considere mi propuesta, pero que es de mucha gente.

Al momento de escribir estas lineas me encuentro fuera de BBVA
BANCOMER, en donde preste mis servicios disefiando y desarrollando
segmentcs en el corporativo. Y es gracias a este espacio que puedo terminar
con este documento.

Se que tiene fallas, se que se criticara a fondo sobre la fenomenologia, sobre
las criticas tan acidas que lanzo sobre io “Profesionales de la Investigacion
cualitativa”. Sé que se me cuestionara schre el porquée mi reporte de
investigacion no se apega a la propuesta gue describo en el capituio 2; sé todo
€S0, ¥ 8e que tengo respuestas a cada una de esas interrogantes. Solo por
mencianar algunas:

El modelo que se exige para titularse nace de una visidn positivista, al
presentar mi reporte que nace bajo un enfogue fenomenaldgico, criginara
contradicciones y cuestionamientas duros.

El reporte que presento, es uno paralelo, mismo que realice como modo de
confrontacion al que entregd la agencia de investigacidn; esto origino un
problema de cuestionamiento en la calidad del trabajo con este proveedor,
pero también que mi trabajo fuera tomado solo como referencia, y bajo ese
esquema es que hice lo posible por apegarme a mi propuesta.; propuesta que
fue tomada como algo secundario por mis superiores, quedando ubicada en el
archivo muerto.

A pesar de esto y debido a que se gastaron mas de 20,000 délares americanos
con la agencia a cargo; gracias a mi trabajo, en 'os demas proyectos a realizar
se exigid un nivel metodolégico mas profunco y profesional, es decir, de
calidad.
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Si se espera gue una tesis maestria en administracion logre un impacto en e
guenacer empresarial, esta ya cumplio su objetivo.
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