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El mercado es una realidad muy compleja

El objetivo de la investigacion Cualitativa es casi siempre entender una relacion. Una relacion entre
dos elementos: e consumidor y una parte del mercado, que puede ser una categoria, una marca, un pro-
ducto, un servicio, una camparia publicitaria, un envase o etiqueta, un fenémeno psicosociol 6gico, etc.

Pero nuestro objeto de estudio es bastante complejo. La realidad externa, los diferentes mercados, la
realidad interna de los consumidores, los fendmenos psicol6gicos y sociales... estan compuestos de tantas
variables que son précticamente imposibles de abordar en su totalidad.

Los mercados de consumo son multidimensionales, son inabarcables, porque se trata de universos en
los que intervienen mltiples factores. Y, ademas, desde el punto de vista del significado (nivel seménti-
o), estamos ante mundos simbdlicos que poseen multiples significados.

Por esta razén, nunca se termina de conocer del todo larealidad de una categoria o de unamarca. Y, en
el caso concreto del Cualitativo, €l proceso de interpretacion de lainformacion puede llegar a ser intermi-
nable; nunca se acaba, no se agota; |0 realmente fascinante es que siempre se puede alcanzar una vision
mas profunda del problema.

Es necesario un pluralismo metodologico

Nuestras herramientas metodoldgicas (el Cualitativo, el Cuantitativo “ad hoc”, los productos Cuanti-
tativos estandarizados, etc.) son muy eficaces, pero también limitadas. Es decir, nos ayudan a entender lo
gue pasa en los distintos sectores que componen el mercado del siglo XXI, pero a mismo tiempo no lle-
gan a captar toda la complejidad de larealidad externa.

Cada herramienta capta una parte importante del mercado, pero a la vez adolece de algunos “puntos
ciegos’ gque le impiden detectar fenémenos o alcanzar ciertos matices.

Por esta razon, nuestra vision de lainvestigacion gira en torno ala combinacion de diferentes enfoques
(pluralismo metodol 6gico) o de informaciones procedentes de distintas fuentes (integracion de datos) para
poder obtener una “foto” de lareaidad del mercado de lamayor calidad posible.

En el lenguaje técnico se denomina “triangulacion” a la combinacion dentro de una misma investiga
cion de diferentes fuentes de informaci én, técnicas, metodol ogias, investigadores (un equipo de expertos),
disciplinas y modelos teoricos, para poder entender, de la manera més completa posible, los fendmenos
gue se estudian.

¢“Cuali” o “Cuanti”?: los dos

Dentro de las disciplinas del saber la pregunta “¢Cuali o Cuanti?’ tiene sus raices en otra anterior:
“¢Letras o Ciencias?’. Es cierto que cada uno de nosotros generalmente conecta mejor con una de estas
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dos maneras de entender e mundo. Es decir, que se establece una “quimica’ maés fuerte con uno u otro
paradigma.

Por un lado estan las ciencias, el Cuantitativo, la capacidad de conviccién del niUmero, la seguridad de
las cifras 'y la precision de un buen andlisis estadistico. Por €l otro camino nos encontramos las letras, €
Cudlitativo, la riqueza de la palabra, las cadenas asociativas del discurso libre, el poder de la interpreta-
cion.

Las principales caracteristicas de lainvestigacion Cuantitativa son las siguientes:

» Es la mas extendida dentro del mercado. La mayoria de los datos e informacién que manejan los
departamentos de investigaci dn de mercados de las empresas son de tipo Cuantitativo.

» Se redliza a través de un cuestionario estructurado o semiestructurado; nos referimos a formulario
de preguntas de |as conocidas “encuestas’. Al tratarse de un cuestionario estructurado lainformacion
gue nos ofrece el consumidor proviene de sus sistemas consciente o preconsciente. En este tipo de
investigacion el nivel inconsciente queda en un segundo plano. Bésicamente se utiliza € esquema
“pregunta-respuesta’. No hay discurso libre del consumidor; éste se limita a responder alo que sele
pregunta.

» Se estructura en torno al concepto de extension. Quiere esto decir que los datos obtenidos hacen
referencia a un amplio grupo de personas, que representan a un determinado segmento de la pobla-
cion.

 Entre los puntos fuertes de este tipo de investigacion hay que destacar la fuerza del nimero. Los
resultados numeéricos, es decir, la posibilidad de medir y cuantificar, aportan seguridad y garantia.

 Setratade un tipo de investigacion de caracter mas bien descriptivo. Permite la medida de las distin-
tas variables y buscala explicacién de los fenGmenos.

« Utiliza procedimientos cientificos procedentes de las matematicas (la estadistica y el andlisis de
datos).

Por su parte, lainvestigacion Cualitativa presentalas siguientes caracteristicas:

» Se basa en lariqueza de la palabra, en la potencia del lenguaje. Frente a la seguridad que ofrece €l
nimero, nos encontramos aqui con los recursos del discurso libre de los consumidores. Este discurso
libre es, en realidad, |a adaptacion de la asociacion libre descubierta por Freud! en el contexto de la
clinicapsicologica, a ambito de lainvestigacion Cualitativa.

» Se estructura en torno a concepto de profundidad. En la investigacion Cualitativa se sacrifica la
extension de la muestra, y se contacta con un nimero mas pequefio de personas, con €l fin de pro-
fundizar en los distintos aspectos y variables del problema en cuestion.

* Lastécnicas propias de la investigacion Cualitativa, que son la Reunion de Grupo y la Entrevista en
Profundidad, basadas en € discurso libre, nos permiten conectar con los sistemas consciente, pre-
consciente y, sobre todo, inconsciente del consumidor.

» Buscala comprension de los fenémenos. Se adapta mejor ala complejidad del consumidor, del mer-
cado, del acto de consumo y ala multiplicidad de factores que influyen en la relacién que establece
e individuo con los productos y las marcas. La realidad psicosocioldgica es muy complejay los
modelos Cualitativos se aproximan a ella de manera holistica.

« Utiliza procedimientos cientificos procedentes de la Psicologia, Psicoandlisis, Sociologia, Antropo-
logia, Psicolinguistica, Semidtica, etc.

t Sigmund Freud (1856-1939). Médico neurélogo y librepensador austriaco. Creador del Psicoanalisis.
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Para Dilthey? |as ciencias naturales buscan la explicacion, las causas (en aleman “ekldren”), mientras
que las ciencias del espiritu buscan la comprension del sentido (“ verstehen™).

Aunqgue a nivel persona o individual sintamos una mayor preferencia o atractivo por uno u otro de
estos enfoques, en e plano profesional, como investigadores, creemos que los dos son muy complementa-
rios. La solucidn esta en su combinacion. Y que, en este caso, la suma de 1+1 puede llegar a ser 3, 6 4,
05...

El Cualitativo y e Cuantitativo son como las dos caras de una misma moneda, que en nuestro caso es
larealidad del mercado. Son como €l “ying” y el “yang” en la cultura oriental. Son como los dos hemisfe-
rios de nuestro cerebro. Los dos enfoques son necesarios y complementarios.

De hecho, los mas recientes avances neurol 6gicos nos descubren que un hemisferio cerebral estd més
especializado en la actividad matemética (o sea, € Cuantitativo), mientras que €l otro estd méas especiali-
zado en €l lenguaje (es decir, € Cualitativo).

La combinacion de ambas metodologias nos lleva siempre mas lejos en nuestras conclusiones, en
nuestras recomendaciones, en nuestra vision estratégica de lamarcay del mercado.

Terminamos este capitulo haciendo un paralelismo entre el Cudlitativo y el Cuantitativo para que vea-
mos comparativamente su naturaleza tan diferente, pero tan complementaria:

Cuantitativo Cualitativo

e Origenes: Matematicas (Estadistica) y Ciencias Naturales Origenes: Ciencias Humanas y Ciencias Sociales
e Paradigma: Positivismo

e Lafuerzay la seguridad del nimero

Paradigmas: Constructivismo, Fenomenologia, Hermened(tica
La riqueza de la palabra

® La medida, la descripcion y la explicacion ® La comprension

El método inductivo, la intuicion

La profundidad, la intensidad, la densidad
El enfoque ideografico (pocos casos)

La reflexion

e El método hipotético-deductivo
® Laextension, la cantidad

¢ El enfoque nomotético (muchos casos)
e ladescripcion
¢ Enfoque no holistico

Enfoque holistico

La microsociologia
Elindividuo, el consumidor
Los procesos

La realidad social y cultural

e La macrosociologia

e Lasociedad, el mercado

® Las estructuras

¢ Larealidad “objetiva” (el hecho fisico)

® Los hechos sociales e Los fendmenos sociales
¢ Ladenotacién e La connotacién

e Lo objetivo e Lo subjetivo

e Lo estatico e Lo dindamico

Lo flexible, lo abierto
A veces se denomina enfoque “blando”

Lo estandarizado, lo cerrado
A veces se denomina enfoque “duro”

e Trabaja en el nivel manifiesto del consumidor e Busca el nivel latente del consumidor
* Se focaliza en los niveles consciente y pre-consciente ® Busca el nivel inconsciente
e Principales indicadores de calidad: e Principales indicadores de calidad:

- Validez (interna y externa) — Confiabilidad

- Generalizabilidad/representatividad - Credibilidad

— Fiabilidad — Transferibilidad

— Objetividad — Confirmabilidad

2 Wilhelm Dilthey (1833-1911). Fildsofo, historiador, sociélogo, psicélogo y estudioso de la hermenedtica. Origen aleméan.
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Resumen y conclusiones

« El objeto de estudio de los investigadores de mercados es bastante complejo: larelacién entre el con-
sumidor y una categoria de producto, una marca, un producto concreto, un servicio, un “spot” publi-
citario, un envase, una etiqueta, etc.

» Larealidad del mercado es inabordable y cada herramienta adolece de “puntos ciegos” que le impi-
den obtener una“foto” completa

» Es necesario combinar diferentes enfoques: pluralismo metodolégico. Se trata de integrar informa-
ciones procedentes de distintas fuentes para entender mejor |os fendmenos objeto de estudio.

« Por un lado, nos encontramos las Letras, el Cualitativo, lariqueza de la palabra, las cadenas asociati-
vas del discurso librey el poder de lainterpretacion.

» Por € otro camino, estén las Ciencias, el Cuantitativo, la capacidad de conviccién del nimero, la
seguridad de las cifras y la precision de un buen andlisis estadistico.

 El Cudlitativo y el Cuantitativo son dos métodos de investigacion complementarios. Cada uno de
ellos tiene sus ventagjas y sus limitaciones, y lo ideal es poder combinarlos para llegar mas I€jos en
las conclusiones y recomendaciones del estudio.
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