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Especial estudios de mercado

Diferencias entre enfoques de investigación

Fuente: Malthotra 1999, publicado en “La investigación en marketing, Tomo I, AEDEMO”

principales variables que influyen en él. 
Los estudios de mercado on-line han su-

puesto uno de los cambios más significativos 
en cuanto a metodologías, actualmente aplica-
bles a los estudios basados en cuestionarios o 
encuestas. No se descarta sin embargo la aplica-
ción del medio on-line a “focus groups virtuales”.

Ventajas de los estudios on-line: 
Las metodologías tradicionales de recogida de 
datos implicaban siempre una relación direc-

realización de estudios de mercado. 
El uso de Internet como herramienta pre-

ferente de recogida de datos cualitativos y 
cuantitativos ha tenido un gran crecimiento 
e impacto en las metodologías de estudios 
de mercado. Sin embargo es imprescindible 
hacer saber que no todas las metodologías ni 
todos los estudios se adaptan a esta nueva he-
rramienta. Bien es cierto que las ventajas son 
muchas y valiosas (las veremos más adelante) 
pero no es menos cierto que en algunos ca-
sos esta herramienta no es suficiente y ha de 
complementarse con herramientas “tradicio-
nales”. En otros casos el uso de Internet no está 
“indicado” para el tipo de estudio o tipo de in-
formación que queramos explorar. Sobre todo 
en estudios exploratorios donde el objetivo 
es obtener ideas globales y aproximaciones a 
un área nueva para nosotros y por tanto nos 
interesa extraer información general y básica 
acerca de la naturaleza de un problema y las 

Principales ventajas de los estudios de mercado on-line:

•	 Rapidez en cumplimentación y recogida de datos.
•	 Eficiencia en recogida de datos y análisis. 
•	 Disponibilidad 24 h en cualquier ordenador con conexión.
•	 Fiabilidad 100% de respuestas (directamente del entrevistado).
•	 Datos preliminares disponibles just-in-time .
•	 Facilidad de corrección y/o adaptación.
•	 Coste-efectivo.
•	 Fácilmente reproducible y globalizable.
•	 Mayor calidad de respuestas abiertas.

ta persona-persona (presencial o telefónica)  
requiriéndose un compromiso concreto para 
la entrevista o la asistencia a un centro en un 
momento y lugar concretos. Internet ha su-
puesto en este caso una gran ventaja para los 
participantes, ya que estos pueden acceder a 
los cuestionarios 24 h al día, desde cualquier 
ordenador con acceso a la red. 

Otra de las ventajas más significativas es la 
de poder disponer de la información y de los 

datos just-in-time. Es sin embargo importante 
reseñar que dichos datos requieren también 
un profundo análisis para asegurar que esta-
mos obteniendo las conclusiones adecuadas 
para la toma de decisiones. 

“McDowell et al” publicaron en 2002 una 
comparativa de ratios de respuesta y de exten-
sión de las respuestas abiertas en cuestionario 
web versus papel. Tal como muestra la tabla 1, 
las respuestas abiertas que se obtuvieron para 
un mismo cuestionario fueron más extensas 
y más numerosas en el grupo que realizó el 
cuestionario a través de la web versus el grupo 
que lo hizo a través de papel.

Relevancia de los estudios de 
mercado
El objetivo del análisis de mercado es que nos 
proporcione información válida, fiable y sufi-
ciente para poder definir y/o corregir el posi-
cionamiento y/o la estrategia del producto y 
por tanto poder tomar decisiones de calidad.  
Para conseguirlo es necesario atender a los 
siguientes aspectos, tanto si utilizamos herra-
mientas on-line como si utilizamos las herra-
mientas tradicionales. 
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Algunas condiciones que se ha tener en cuenta a la hora de 
plantear un estudio de mercado:

•	 Ha de ser completo: no podemos olvidar o dejar de analizar algún área o as-
pecto relevante en la toma de decisiones que nos ocupe ya que en ese caso 
estaríamos tomando una decisión basada en una visión parcial. 

•	 Ha de estar bien planificado: al igual que en cualquier otra acción importante 
del plan de marketing, se han de definir los objetivos del estudio a realizar, selec-
cionar la metodología, evaluar los riesgos, evaluar la fiabilidad, …

•	 Ha de ser bien ejecutado: en análisis de mercado ha de ser ejecutado según 
los criterios definidos y marcados en la planificación. Cualquier modificación 
de estos parámetros ha de estar justificada valorándose si afecta a los objeti-
vos definidos. 

•	 Ha de realizarse un análisis completo y profesional de los datos: los resultados 
han de ser analizados de forma completa y siempre enfocándonos a la toma de 
decisiones y  a responder los objetivos definidos en la planificación. 

De cara a cumplir estas condiciones es muy 
importante que tanto el proveedor como el 
laboratorio estén en estrecha colaboración so-
bre todo en las fases iniciales de planificación y 
diseño del estudio. 

En algunas ocasiones el estudio de mercado 
puede ser el único medio para obtener la infor-
mación que necesitamos de cara a la toma de 
decisiones de marketing tanto en productos 
maduros como en el lanzamiento de nuevos 
productos. Los laboratorios farmacéuticos son 
muy conscientes de esta relevancia e incluso 
planifican y realizan ya los programas de estu-
dios de mercado incluso varios años antes del 
lanzamiento de un producto. La información 
extraída directamente del cliente (médicos, 
farmacéuticos o pacientes) son la mejor base 
para definir estrategias, planes de marketing y 
tomar decisiones en torno a un producto. 

Fases del estudio de mercado

Los estudios de mercado sin embargo han 
de pasar por una serie de fases, cada una de 
ellas con unos objetivos claros y con un impac-
to importante en el resultado final. 

Es importantísimo tener presente durante 
todas las fases del estudio, que los resultados fi-
nales han de servirnos para tomar decisiones y 
finalmente definir acciones eficaces para nues-
tros objetivos. Bajo este prisma es imprescindi-
ble que los resultados obtenidos sean sólidos 
de forma que aunque estos resultados no sean 
“lo que nosotros esperábamos” podamos estar 
seguros de su fiabilidad a la hora de decidir. 

	 Los estudios de mercado pueden venir a 
confirmar aquellas hipótesis que nosotros 
habíamos planteado, pero también puede 
darse el caso de que los resultados no sólo 
no confirman nuestras hipótesis sino que las 
contradicen. En estos casos hemos de tener 
la seguridad de que todo el trabajo del estu-
dio ha sido realizado con la máxima calidad 
ya que las implicaciones son importantes. 

	 Los resultados del estudio de mercado están 
destinados a sernos útiles y no sólo a obte-
ner datos más o menos “interesantes”. 

	 Los resultados de los estudios y análisis de 
mercado ayudarán a determinar el posicio-
namiento, las estrategias y las acciones del 
plan de marketing y por tanto la importan-
cia es máxima, teniendo un impacto muy di-
recto en los resultados finales tanto a corto 
como a largo plazo. 

Es por tanto muy importante tener en 
cuenta que la calidad de los resultados vendrá 
determinada por la calidad de cada una de las 
fases arriba especificadas. 

“Quality is never an accident; it is always 
the result of an intelligent effort.” 

John Ruskin (1819-1900) 
English art critic, sociological writer, & essayist.  
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