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RESUMEN

El presente articulo hace una revision de las técnicas de recopilacion de informacién
mas comunmente utilizadas en la investigacion de mercadotecnia y de los aspectos
a considerar al seleccionar la mas adecuada para el proyecto a desarrollar.

Con este objetivo, en principio se presenta una breve introduccion a la investiga-
cion de mercadotecnia, a los tipos de investigacion, a las principales técnicas para
recopilar informacion, con un énfasis particular en las cualitativas, y finalmente se
presenta la forma en que las autoras llevaron a cabo una investigacion de mercado-
tecnia social aplicando tanto el enfoque cualitativo como el cuantitativo, analizando
el papel y la contribucion de cada técnica empleada en la comprension del proble-
ma bajo estudio.
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ABSTRACT

This article reviews the gathering information techniques that are most commonly
used in marketing research, as well as the cryteria to be considered when selecting
one for a research project.

This way, the authors introduce the concept of marketing research, the different
types of research projects and the most commonly used gathering information tech-
niques, paying particular attention to the qualitative ones. Finally, it is described the
way the authors developed a social marketing research project making use of the
qualitative, as well as the quantitative approach, analyzing the role and contribu-
tion of each one to the understanding and solution of the research problem.
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Introduccion

En las discusiones sobre las metodologias a utilizar para abordar un problema en
el seno de las organizaciones es muy comun el debate acerca de las bondades de
las técnicas cuantitativas versus las cualitativas, como si se tratara de dos enfoques
antagonicos, en tanto que en realidad se complementan y permiten tener una visién
mas amplia y completa de la problematica estudiada.

En el caso particular de la mercadotecnia, la investigacion de las actitudes,
hébitos, preferencias de los consumidores, asi como de los niveles de recordacién de
los anuncios, la efectividad de la fuerza de ventas, entre otros, han propiciado el de-
sarrollo de todo un campo de estudio denominado investigacion de mercadotecnia.

Es frecuente encontrar que tiende a confundirse la investigacion de mercado-
tecnia con la realizacion de encuestas, sin embargo, existe todo un arsenal tanto de
técnicas cualitativas como cuantitativas a disposicion de los investigadores. Tiende
asimismo, a considerarse que lo cuantitativo debe tener preponderancia sobre lo
cualitativo, siendo que en realidad cada uno de estos enfoques tiene caracteristicas
muy particulares y aplicaciones especificas en funcién del problema o situacion de
mercadotecnia bajo estudio.

En este contexto, el presente articulo hace una revision de las técnicas de
recopilacion de informacion mas comutnmente utilizadas en la investigacion de
mercadotecnia y de los aspectos a considerar al seleccionar la mas adecuada para
el proyecto a desarrollar.

Con este objetivo, en principio se presenta una breve introduccién a la in-
vestigacién de mercadotecnia, a los tipos de investigacién, a las principales técnicas
para recopilar informacién, con un énfasis particular en las cualitativas, y finalmente
se presenta la forma en que las autoras llevaron a cabo una investigacion de mer-
cadotecnia social aplicando tanto el enfoque cualitativo como el cuantitativo, en-
tablando un dialogo en el que se va analizando el papel y la contribucién de cada
técnica empleada en la comprension del problema bajo estudio.

La investigacion de mercadotecnia: naturaleza y alcances

Kotler y Armstrong (2013:100) definen a la investigacion de mercadotecnia como:
El disefio, la recopilacién, el analisis y el informe sistemdticos de datos relevantes
a una situacion especifica de mercadotecnia a la que se enfrenta una organizacion.
Partiendo de esta definicién puede decirse que la esencia de la investigacién
de mercadotecnia es proporcionar informacion util para la comprensién de una
problematica, asi como para la toma de decisiones, teniendo una amplia variedad
de aplicaciones tanto en las organizaciones lucrativas, como en las no lucrativas.
En el Cuadro 1 se presentan a manera de ejemplo algunas de las aplicaciones mas
frecuentes en cada uno de estos tipos de organizaciones. En ambos casos se observa
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que éstas giran alrededor de la identificacién del mercado/publico meta y de las
cuatro P’s (producto, precio, plaza y promocién/comunicacion) que conforman un
programa integral de mercadotecnia.

Cuadro 1
Aplicaciones de la investigacién de mercadotecnia

Organizaciones lucrativas

Organizaciones no lucrativas

Anélisis de ventas
Actitudes, habitos y preferencia
Identificacion de oportunidades

de mercado
Segmentacion de mercados
Diseno de nuevos productos
Recordacién publicitaria
Pruebas de mercado
Posicionamiento

Identificacién del publico meta
Segmentacion
Actitudes, habitos y preferencias
Tendencias sociales
Disefno de campanas de comunicacion
Recordacion de mensajes
Evaluacion de campanas
Desarrollo de slogans
Evaluacion de estrategias

Obtencion de donativos
Adopcion de nuevos patrones
de conducta

Estudios de precios
Estudios sobre la distribucion
Branding

Fuente: elaboracién propia

Tipos de investigacion de mercadotecnia

Las investigaciones de mercadotecnia pueden clasificarse en funcion de su proposi-
to y alcance en (Kinnear y Taylor, 2000):

Investigacion exploratoria. Como su nombre lo indica se utiliza en las etapas
iniciales de una investigacion para obtener informacion preliminar general-
mente en un minimo de tiempo. Es sumamente flexible y comprende el ana-
lisis de fuentes secundarias, asi como la utilizacion de técnicas de caracter
cualitativo como las entrevistas con expertos. Este tipo de investigacién es
muy util cuando no se tiene una idea muy clara del problema real bajo es-
tudio, asi como para identificar posibles cursos de accion en caso de que la
investigacién involucre la toma de una decision.

Investigacion concluyente. Es una investigacion de caracter mas formal que
se realiza con base a un protocolo claramente definido, el cual incluye el
establecimiento de objetivos o de hipdtesis, la determinacién de un método
de recopilacién de la informacion, el disefio de un plan de muestreo y la uti-
lizacién de técnicas estadisticas para el andlisis de los datos. Regularmente se
utiliza para evaluar y seleccionar cursos de accién y comprende entre otras
técnicas las encuestas, los experimentos, los modelos matematicos.

La investigacién concluyente a su vez se divide en descriptiva y causal. La pri-
mera como su nombre lo indica describe las caracteristicas de una situacion
de mercadotecnia y permite establecer relaciones entre variables. La mayor
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parte de las investigaciones de mercadotecnia son de caracter descriptivo.
Por su parte, la investigacion causal se encarga de establecer relaciones de
causa efecto entre variables.

¢ Investigacion de monitoreo del desempeiio. Este tipo de investigacion se
utiliza para dar seguimiento y evaluar el desempefio de los programas pro-
mocionales, de la fuerza de ventas y de la distribucién, entre otros.

Los tipos de investigacion antes descritos se complementan y permiten a los en-
cargados de mercadotecnia ir obteniendo un conocimiento mas profundo y completo
del problema o fenémeno bajo estudio, asi como de las alternativas de solucion. De
esta manera, se sugiere iniciar con un estudio de caracter exploratorio para compren-
der mas claramente el problema, continuar con un estudio concluyente que permita
identificar las relaciones mas relevantes entre las variables y finalmente llevar a cabo
una investigacion causal para probar las relaciones de causa efecto, lo cual general-
mente conlleva a la realizacién de un experimento. Finalmente, como ya se ha indica-
do, la investigacion de monitoreo del desempeiio permitira determinar la eficiencia y
la eficacia de los cursos de accién llevados a la practica, sirviendo a la vez de base para
futuras investigaciones exploratorias. La Figura 1 muestra graficamente la relacion entre
estos tipos de investigacién y las técnicas més utilizadas en cada uno de ellos.

Figura 1
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Fuente: elaboracion propia a partir de Kinnear y Taylor (2000)
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Técnicas cualitativas y cuantitativas en la investigacion
de mercadotecnia

Una vez identificados los tipos de investigacién se hard una descripcién general
de las caracteristicas de las técnicas cualitativas y de las cuantitativas para recopilar
informacion, desde la perspectiva de la investigacion de mercadotecnia.

La investigacion cualitativa se caracteriza por tratar de comprender la con-
ducta de los consumidores o usuarios; mientras que una investigacion de caracter
cuantitativo permitird medir y/o validar con mayor precision el grado en que una
variable, relacion, caracteristica o atributo esta presente en el fenémeno bajo estu-
dio. A manera de ejemplo, una investigacion cualitativa puede tener como objetivo
identificar posibles segmentos de mercado para un producto, y la cuantitativa esti-
mar el tamano de los mismos.

En el Cuadro 2 se presentan las diferencias mas significativas entre la inves-
tigacion cualitativa y la cuantitativa; y nos permite al mismo tiempo ir ubicando el
papel que juega cada una en el estudio de un problema de mercadotecnia en par-
ticular, el alcance en cuanto a la validez interna y externa, el tipo de informacion a
obtener; asi como las habilidades de investigacién que demanda cada una de ellas.

Cuadro 2

Caracteristicas de la investigacion cualitativa y la cuantitativa

Técnicas cualitativas

Técnicas cuantitativas

Objetivo

Detectar nuevos
conceptos, ideas, usos;
necesidades no
satisfechas, identificar relaciones
preliminares, cursos de accion,
definir un problema, plantear
hipétesis, obtener
informacion preliminar

Medir el tamano, la
intensidad de un atributo,
de una relacion, de una
variable, validar
estadisticamente una
relacién, una hipotesis,
elaborar un pronéstico

Investigacion

Exploratoria

Concluyente

Representatividad

Muestras pequeiias

Muestras de gran tamano

Andlisis

Subjetivo, de contenido

Estadistica descriptiva e
inferencial, disefo experimental

Preguntas

Abiertas

Cerradas principalmente

Cuestionario

Indirecto no estructurado
Indirecto estructurado

Directo estructurado

Tiempo

Corta duracion

Mayor duracién

Validez externa

Limitada a los
participantes en el estudio

Amplia, pueden realizarse
inferencias

Flexibilidad

Alta

Media

por el investigador

Habilidades requeridas

Entrenamiento
especializado en técnicas
cualitativas, manejo de grupos,
interpretacion de textos, de
hechos observados, de
testimonios, de opiniones
expresadas oralmente

Disefo de investigacion,
de encuestas, de muestras, de
cuestionarios, de experimentos,
analisis e interpretacion estadistica
de la informacion,
supervision del trabajo de campo

Fuente: elaboracién propia a partir de Hair, Bush y Ortinau (2010)
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La eleccién del tipo de técnica a utilizar estad basicamente en funcion
del problema de mercadotecnia a resolver, los objetivos de la investigacion,
el tiempo y los recursos disponibles. A manera de ejemplos, en el Cuadro 3 se
presenta el tipo de investigacion que seria mas conveniente realizar en funcion
del objetivo del investigador.

Como se puede observar, en muchos casos las técnicas cualitativas y las
cuantitativas se complementan; y como ya se mencioné dependera del objetivo
final del investigador la eleccion del enfoque(s) de investigacion.

Cuadro 3
Tipo de técnica a utilizar en funcion del objetivo de investigacion

Técnica cualitativa Técnica cuantitativa
Identificar atributos para desarrollar nuevos productos. Estimar el tamafo del mercado de un nuevo producto.
Identificar variables para desarrollar escalas de Construir escalas y medir actitudes, preferencias,
medicion de actitudes, preferencias, satisfaccion. satisfaccion.
Determinar criterios para segmentar el mercado. Estimar el tamano del mercado.
Identificar variables para la construccion de modelos Construir modelos matematicos sobre
sobre el comportamiento del consumidor. el comportamiento del consumidor.
Desarrollar el concepto, imagen y Medir el grado de conocimiento de la
posicionamiento del producto. marca y la eficacia de su posicionamiento.
Evaluar en forma preliminar las estrategias Monitorear el desempeno de la estrategia
de mercadotecnia. de mercadotecnia.
Conocer directamente los habitos de Estimar el potencial de nuevos segmentos
compra y uso de los consumidores. de mercado.

Fuente: elaboracién propia

Técnicas cualitativas

Existe una diversidad de técnicas de caracter cualitativo que se encuentran a dis-
posicion de los investigadores de mercadotecnia, encontrandose entre las mas uti-
lizadas los grupos foco (focales, de enfoque) y las entrevistas a profundidad. Sin
embargo, como se aprecia en el Cuadro 4 el investigador dispone de un abanico de
opciones que deben tomarse en cuenta al abordar un problema. Si bien, un aspecto
a considerar al seleccionar una de ellas, es que el tipo de informacién a obtener sea
atil en el contexto de la toma de decisiones de mercadotecnia.

Una mencion particular merecen las técnicas cualitativas virtuales que a futu-
ro representan oportunidades sin precedente para lograr un conocimiento a fondo
del consumidor o usuario, las cuales aparecen en el Cuadro 5, en el cual puede
apreciarse que no soélo se han adaptado algunas de las técnicas al entorno virtual,
v.g. los grupos foco, sino que han surgido otras como los diarios basados en image-
nes y videos, y herramientas soportadas en Apps.
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Cuadro 4

Técnicas cualitativas mas utilizadas en la investigacion de mercadotecnia

Entrevistas

A expertos a
De protocolos profundidad

Articuladoras

Técnicas
cualitativas

Técnicas
proyectivas

3

Asociacién de palabras
Terminacion de historias
Completar oraciones Observacién
Pruebas con caricaturas
Test de percepcion
tematica (TAT)
Representacion
de papeles
Suscitacion de metéforas
de Zaltman

Estudios
etnograficos

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 5
Técnicas cualitativas virtuales

Grupos foco

Estudios de
caso

Investigacion en redes sociales:

Pinterest

Comunidades de investigacion en linea

Bulletin boards en linea

Grupos foco en linea

Diarios, semanarios digitales y blogs

Diarios basados en imagenes y videos

Grupos/entrevistas webcam

Investigacion en dispositivos moviles:

Mensajes de texto (SMS)
Mensajes de voz
Herramientas basadas en SMS y mensaje de voz
Herramientas basadas en Apps

Fuente: elaboracion propia a partir de Nash (2012)
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Técnicas cuantitativas

Las técnicas cuantitativas de mayor aplicacion en la investigacién de mercadotecnia
comprenden tres grandes grupos: encuesta, medicioén de actitudes y disefio experi-
mental que presentan una diversidad de modalidades como se aprecia en el Cuadro 6.

Cuadro 6
Técnicas cuantitativas de mayor aplicacion en la investigacion de mercadotecnia

Encuesta Personal
Telefonia fija y movil.
Correo tradicional.
En linea: correo electrénico, Internet.
Redes sociales.

Escalas de actitudes Escala gréfica de clasificacion por categorias.
Escala de clasificacion por orden de rangos.
Escala de clasificacion por comparaciones pareadas.
Escala de clasificacion por sumas constantes.
Escala de clasificacion por fraccionacion.
Diferencial semantico.
Escala de Stapel.
Escala de Likert o escala sumada.
Diseno experimental Preexperimentales

e Diseiio de una sola medicion.

e Diseiio preprueba-posprueba de un grupo.

e Comparacion de grupo estatico.
Experimentales verdaderos

e Diseio preprueba-posprueba con grupo de control.

e Diseiio de cuatro grupos de Solomon.

e Diseiio Gnico de posprueba con grupo de control.
Cuasiexperimentales

e Experimentos de series de tiempo.

e Disefio con grupo de control no equivalente.

Fuente: elaboracién propia

La eleccion de la técnica cuantitativa nuevamente se vera influida por el ob-
jetivo del estudio, siendo lo mas frecuente utilizar una encuesta o una escala de
actitudes para llevar a cabo estudios descriptivos y el disefio de un experimento para
probar relaciones de causalidad.

Interaccion entre las técnicas cualitativas y cuantitativas en el
desarrollo de una investigacion de mercadotecnia social

Como ya se ha mencionado, al desarrollar un estudio de mercadotecnia el investi-
gador determina qué tipo de proyecto serd, asi como la técnica de recoleccién de
informacion que va a utilizar para alcanzar los objetivos del estudio. En multiples

137



ADMINISTRACION Y ORGANIZACIONES, ANO 18 No. 34. Junio 2015

138

ocasiones esto implica la utilizacién tanto de un enfoque cualitativo, como cuan-
titativo para ir logrando una mayor comprensién del problema bajo estudio y para
ir validando los resultados de etapas previas. Para ilustrar la forma en que ambos
tipos de técnicas interacttian, en los siguientes apartados se presenta el desarrollo de
una investigacién realizada por las autoras en el ambito de la mercadotecnia social
(Paredes y Velazquez, 2011ay 2011b).

1. Planteamiento del problema

El sobrepeso y la obesidad infantil se han convertido en un problema de salud publica
en México, razén por la cual la Secretaria de Salud (SA) y la Secretaria de Educacion
Publica (SEP) con la participacion de otros representantes, tanto del sector publico
como del social y del privado, suscribieron el 25 de enero de 2010 el “Acuerdo me-
diante el cual se establecen los lineamientos generales para el expendio o distribucién
de alimentos y bebidas en los establecimientos de consumo escolar de los planteles
de educacion basica”, y asumieron poner en practica la Estrategia contra el sobrepeso
y la obesidad. A partir de este acuerdo se elabor6 el “Documento simplificado de
lineamientos para el expendio de alimentos y bebidas en escuelas y su Anexo Unico”
el cual se distribuyé en las escuelas publicas y privadas del nivel basico a nivel nacio-
nal y entré en vigor con caracter obligatorio en enero de 2011.

De esta problematica surgié la siguiente pregunta inicial de investigacion:

;Cudl es el nivel de conocimiento y aplicacion de los lineamientos generales
para el expendio o distribucion de alimentos y bebidas en los establecimientos de
consumo escolar de los planteles de educacion basica del Distrito Federal por parte
de lo actores involucrados?

2. Investigacion exploratoria

A fin de tener una mejor comprensién de la problematica bajo estudio el primer
paso fue diseiar un estudio de caracter exploratorio (Paredes y Velazquez, 2011a)
que tuvo como objetivo:

Obtener informacion preliminar sobre la importancia que las autoridades es-
colares y los padres de familia daban al problema de la obesidad infantil, asi como
del grado de conocimiento y aplicacion de los lineamientos.

Para recabar la informacion en esta primera fase se seleccioné una técnica
cualitativa, de esta manera se realizaron 40 entrevistas a profundidad, 20 a autori-
dades escolares y 20 a padres de familia tanto de escuelas publicas como privadas
del Distrito Federal. Con este fin se elaboré una guia de tépicos para las autorida-
des y otra para los padres de los escolares. Este estudio se complementé mediante
observacién acerca de los productos que estaban disponibles para su venta en las
escuelas en que se realizaron las entrevistas a autoridades.
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El estudio cualitativo permitié ampliar el conocimiento de las autoras sobre la
situacién que guardaba la aplicacion de los lineamientos, asi como identificar con
mayor precision a los actores involucrados. De esta manera, con base en los resulta-
dos y conclusiones del estudio cualitativo, se considerd necesario llevar a cabo un
estudio cuantitativo dirigido a los padres de familia.

3. Investigacion concluyente

A partir de los resultados y conclusiones del estudio cualitativo se definieron los
objetivos del cuantitativo y se formularon las hipétesis.
Esta segunda fase de la investigacion comprendio (Paredes y Velazquez, 2011b):

e El diseno de un plan de muestreo, cuyo primer paso fue definir el universo, el
cual estuvo conformado por padres de nifos que estudiaban la primaria tanto
en escuelas publicas como privadas del Distrito Federal. La muestra estuvo
integrada por 1,250 padres de familia de las Delegaciones Azcapotzalco, Be-
nito Juarez, Coyoacan e lztapalapa. Para seleccionar la muestra se utilizo el
muestreo por conglomerados.

e El diseno de un cuestionario directo estructurado que se aplicé mediante en-
trevistas personales. La informacion obtenida en el estudio cualitativo, me-
diante las entrevistas de profundidad a los padres, sirvio como punto de parti-
da para disefiar el cuestionario, el cual fue sometido a una prueba piloto antes
de su aplicacion a la muestra.

e El procesamiento de la informacién y el andlisis de la misma estimando me-
didas de tendencia central.

e La contrastacion de las hipétesis mediante la prueba de Xi2.

e La elaboracién de cuadros estadisticos y graficas.

La formulacién de conclusiones.

Entre los resultados obtenidos destaca que de acuerdo con la informacién
proporcionada por los padres, en casa la dieta de los niflos comprende los alimentos
que un nifo debe consumir, lo cual es un tanto contradictorio, dados los niveles de
sobrepeso y obesidad. A fin de clarificar esta situacion una recomendacion derivada
de este estudio es realizar grupos foco con los padres de familia. Ademas se detecto
la conveniencia de llevar a cabo una investigacion cuantitativa dirigida a los nifos
para tener una visién mas completa de la problemética bajo estudio.
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Reflexiones finales

Aun cuando en algunas ocasiones se trata de privilegiar la utilizacion de un deter-
minado tipo de técnica para recopilar la informacion, en realidad tanto el enfoque
cualitativo como el cuantitativo atienden a necesidades especificas y diferentes de
informacion, y en multiples casos su aplicacion en forma conjunta permite un acer-
camiento mas completo a la problematica bajo estudio.

En efecto, como se pudo observar en el ejemplo presentado por las autoras,
el objetivo planteado por el investigador, determina el tipo de técnica a utilizar en
cada etapa del proyecto de investigacion.

En el caso particular de la investigacién de mercadotecnia hay una tendencia
a considerar que hacer investigacién es hacer encuestas, cuando en realidad existen
enfoques multiples para estudiar un problema. En este sentido es conveniente tener
presentes las diferentes técnicas cualitativas y cuantitativas, a la luz del problema
bajo estudio, antes de determinar la que se va a utilizar .
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