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Tres Mitos en Investigacion de Mercados
Mito 3: Cuantitativo para comprobar Cualitativo

Marcelo De Fuentes G. Merc

n los pasados dos articulos hemos tenido la

posibilidad de hacer comprobaciones matema-

ticas que esclarecen las dudas que pueden
surgir acerca de si las aseveraciones son correctas o
no lo son. En este tercer caso hablaremos de aspec-
tos meramente conceptuales que pueden ser mas
discutibles, dependiendo del criterio del investigador
o de la situacién particular a la cual nos podamos en-
frentar en cada proyecto. Aun asi, existen lineamien-
tos basicos a seguir que norman y establecen cierto
tipo de “reglas” para el disefio de los estudios de
mercado.

Esperando que el presente sea la pimienta que sa-
zone buenas discusiones, permitanme escribir un co-
mentario que no dejo de escuchar cada semana:

“Vamos a hacer un cualitativo y después com-
probamos los resultados con un cuantitativo”.

Muchas discusiones académicas, retdricas y de café
se han dado acerca de para qué y cuando se utiliza
la técnica cualitativa y cuantitativa; pero para poder
dar sustento a las préximas lineas, considero que de-
finir la esencia de ambas nos da un mejor punto de
partida:

Metodologia Cualitativa:

1. No busca dar representatividad estadistica, dimen-
sionar ni cuantificar resultados.

2. Nos ayuda a entender los disparadores “profun-
dos” (a veces no conscientes), que afectan las ac-
titudes de compra 'y consumo, o la relacién consu-
midor-producto.

3. Se analiza la parte subjetiva de las personas que
rigen su comportamiento ante diferentes aspec-
tos de la vida.

4. Frecuentemente se utilizan técnicas “indirectas”
para obtener informacién (lenguaje no verbal,
proyectivas, etcétera).

5. Lainformacion puede ser analizada en diferentes
planos:

¢ Primer o segundo estadio de racionalizacion.
4 Emotivo / racional.
¢ Consciente / no consciente.

Metodologia Cuantitativa:
1. Cuantifica comportamientos o actitudes.

2. Busca representatividad estadistica de la pobla-
cion objetivo investigada.

3. El andlisis se basa, primordialmente, en procesos
o0 técnicas estadisticas.

4. Si analiza el por qué de ciertas respuestas, pero
no profundiza en la parte no consciente o emotiva
gue da pie a los mismos.

5. Si bien no existe una limitante absoluta, normal-
mente en los cuantitativos analizamos la parte ra-
cional del comportamiento, utilizando entrevistas
perfectamente estructuradas que constan, en su
mayoria, de respuestas concretas del entrevista-
do.

Podriamos seguir definiendo ambas técnicas por
muchas paginas y desarrollar acotaciones de acuer-
do a particularidades que se presentan de vez en vez,
pero lo importante en este momento es que los cinco
puntos escritos para cada una sean lo suficientemente
claros para entender que de ninguna manera son
metodologias substitutas, sino complementarias.
Normalmente los objetivos de investigacion que per-
siguen son distintos y el uso de ambas en un mismo
proyecto debe enriquecerlo y no simplemente fun-
cionar como método comprobatorio.

Es mas, debido a las diferencias esenciales que ya
se mencionaron, es muy probable que, si el cualitati-
Vo estuvo bien disefiado y ejecutado con la profundi
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dad correcta, jamas podamos comprobar los resulta-
dos a través de una encuesta y sistema de muestreo.
Esto no quiere decir, de ninguna manera, que los re-
sultados entre cuantitativo y cualitativo no deban ha-
cer sentido, pero planear e invertir dinero y tiempo
para comprobar lo que no es comprobable, puede
derivar en un gasto y no en una inversion.

A manera de conclusién genérica considero que lo
mas eficiente es entender cuando y para qué se utili-
zan las metodologias cuantiy cuali, de tal suerte que
las explotemos al maximo al hacer estudios que com-
binan las dos.
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