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Investigación de Mercados

1. Técnicas cuantitativas.                  
Lo que hacen es medir 
comportamiento externo o 
manifestado de los 
consumidores. Responden a 
cuestiones tales como: ¿Qué, 
cómo, cuánto, cuándo, dónde, 
quién?

2. Técnicas cualitativas. Que lo 
que tratan es de estudiar y 
comprender las razones del 
comportamiento del consumidor. 
Tratan de responder a la 
pregunta: ¿Por qué?

QUIÉN
QUÉ

CUÁNTO

POR 
QUÉ

DÓNDE

CÚANDO CÓMO

Recordar……
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INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA

Los métodos cuantitativos de investigación de
mercados se utilizan para generar información
mediante técnicas más estructuradas que la que
se utilizan en la investigación cualitativa. Los
datos admiten algún tipo de medida y su análisis
se realiza mediante procedimientos estadísticos.

La encuesta es el tipo de instrumento más
utilizado en este tipo de investigación ……
+ información: TEMA 4
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INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA
Ventajas
 Permiten recoger gran cantidad de información que, con 
las debidas garantías estadísticas, se puede extrapolar a 
toda la población.

 Su sistema de captación de datos estandarizados y 
medibles, hacen posible la aplicación de diversos análisis 
estadísticos que permiten comprender la significación 
subyacente de los conceptos y las relaciones entre las 
variables.

Inconvenientes
 No permite profundizar en los fenómenos que se están 
estudiando. El entrevistado se limita a cumplimenta un 
cuestionario, y no ofrece datos complementarios sobre sus 
motivos, actitudes, etc.
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2. Encuestas Ad-hoc
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Las encuestas ad-hoc, se denominan así 
porque recogen información en un 
instante del tiempo. 

Se toma una instantánea de cómo está la 
situación en ese momento.

ENCUESTAS AD-HOC
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ENCUESTAS AD-HOC

En función del tipo de contacto es posible
distinguir entre tres tipos de encuesta, cada una
con sus respectivas variantes:

Encuesta personal directa:                             
en el hogar, en el punto de venta.

Encuesta personal a distancia:
telefónica, CATI.

Encuesta autoadministrada:
postal, fax, correo electrónico, página Web.
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ENCUESTAS AD-HOC | ENCUESTA PERSONAL DIRECTA

Se caracterizan por ser aplicadas por 
personas que  contactan directamente
con los entrevistados seleccionados en 
la muestra, de quienes solicitan la 
colaboración respondiendo sinceramente 
a las preguntas del cuestionario.
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ENCUESTAS AD-HOC | ENCUESTA PERSONAL DIRECTA

 Permite la interacción con el encuestado
 Uso de materiales de apoyo
 Elevado índice de respuesta
 Reduce el número de respuesta evasivas
 Se evita influencias de otras personas
 Obtención de datos secundarios mediante 

observación

 Coste elevado
 Lentitud
 Sesgos por influencia del entrevistador
 Necesidad de controlar el trabajo de los 

encuestadores. Inspecciones

Ventajas

Inconvenientes
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ENTREVISTAS PERSONALES ASISTIDAS POR ORDENADOR  (CAPI: 
Computer Assisted Personal Interviewing)

Ventajas:

 Ahorro de tiempo y coste por la impresión 
y distribución de cuestionarios.

 Disminución de errores en la 
cumplimentación.

 Se elimina la depuración, revisión e 
introducción de datos.

 Control del trabajo de campo.

 Resultados inmediatos. 
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ENCUESTAS AD-HOC | ENCUESTA PERSONAL A DISTANCIA

Encuesta telefónica: se trata de las encuestas realizadas a
través de vía telefónica en las que interviene un encuestador
en contacto directo con la persona entrevistada.

CATI (computer assisted telephone interviewing): en este
caso el entrevistador realiza las preguntas por teléfono y va
tecleando las respuestas recibidas en la pantalla del
ordenador.
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ENCUESTA PERSONAL A DISTANCIA | ENCUESTA TELEFÓNICA

 Acceso a personas ocupadas y/o lejanas
 Rapidez en la obtención de la información
 Coste más reducido
 Elevado índice de respuesta
 Agiliza la grabación y validación de datos

 Brevedad del cuestionario
 No se puede emplear material de apoyo
 Menor garantía de representatividad
 Teléfonos móviles (no existe directorio público) 

Ventajas

Inconvenientes
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Se caracterizan por no utilizar el contacto directo con las
personas entrevistadas, a quienes se les hace llegar el
cuestionario a través de distintos medios para que lo
devuelvan debidamente cumplimentados.

ENCUESTAS AD-HOC | ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS

Es evidente el ahorro en costes que puede suponer al no 
tener que emplear entrevistadores en el proceso de 
trabajo de campo. Pero ………………

adolecen de otros inconvenientes que en función de las 
características del estudio de mercado pueden hacer que 
este método no se pueda aplicar.
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ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS | ENCUESTA POSTAL

Una vez seleccionadas las personas 
y disponiendo de sus direcciones 
postales, se les envía por correo el 
cuestionario junto con una carta
cuidadosamente redactada que 
presenta e identifica al gabinete 
que lleva a cabo la investigación de 
mercados y los objetivos de la 
misma, a la vez que solicita
amablemente la colaboración
asegurando la confidencialidad y
anonimato de las respuestas.
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 Acceso a personas ocupadas y/o lejanas
 Flexibilidad en el tiempo para completar el 

cuestionario
 Reducido coste
 Evita la posible influencia del encuestador

 Lento
 Cuestionario reducido
 No se puede emplear material de apoyo
 Bajo índice de respuesta
 Influencia de otras personas
 Identidad del entrevistado incierta

Ventajas

Inconvenientes

ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS | ENCUESTA POSTAL
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ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS | ENCUESTA ONLINE

ENCUESTA POR CORREO ELECTRÓNICO.

ENCUESTAS A TRAVÉS DE PÁGINA WEB. Se utiliza para que 
respondan el cuestionario personas que entran en una 
página Web determinada porque tengan interés en el tema 
de estudio o en el mercado de la empresa.
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 Se automatiza la grabación de los datos
 Flexibilidad en el tiempo para completar el 

cuestionario
 Reducido coste
 El entrevistado está obligado a responder en un 

orden determinado, facilitando el control
 Evita la posible influencia del encuestador
 Es flexible y puede personalizarse

 Sesgos (personas que acceden a la Red)
 Bajo índice de respuesta
 Identidad del entrevistado incierta

Ventajas

Inconvenientes

ENCUESTAS AUTOADMINISTRADAS | ENCUESTA ONLINE
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Cada tipo de encuesta tiene ventajas e 
inconvenientes, muchas veces insalvables.   
La elección de unas modalidades  u otras 
dependerá:

 Objetivos del estudio
 Público objetivo
 Información requerida
 Tiempo y presupuesto
 Medios técnicos disponibles
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3. Encuesta periódicas
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PANELES DE INFORMACIÓN: Recogen información
periódicamente de una muestra permanente de la
población, la cual depende de los objetivos de la
recogida de información.

ENCUESTAS ÓMNIBUS: En los Estudios Ómnibus
son varios los clientes que intervienen, incluyendo
cada una de las preguntas necesarias para la
cumplimentación de sus objetivos, permitiendo
distribuir el coste total de la investigación, entre
los clientes participantes de forma proporcional al
número de preguntas que incluyen.

ENCUESTAS PERIODICAS
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ENCUESTAS PERIODICAS | PANEL DE INFORMACIÓN

Consiste en entrevistar periódicamente a una
muestra representativa de la población con la
finalidad de obtener, además de las
características de los encuestados, información
sobre su comportamiento en momentos de
tiempo sucesivos.

Se consigue conocimiento sobre la evolución
temporal de las decisiones del consumidor y, por
tanto, facilitar una perspectiva dinámica de los
fenómenos de mercado, frente a la visión
estática de la encuesta.
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 Permite conocer el comportamiento del hogar 
o individuo a largo plazo

 Sistema de recogida variado
 Contacto continuo con el entrevistado 
 Equipo de entrevistadores debidamente 

formado
 Se minimizan los olvidos

 Su puesta en marcha y permanencia tiene un 
alto coste

 Dificultad de fidelización
 Necesita incentivos y recompensas 

continuadas

Ventajas

Inconvenientes

ENCUESTAS PERIODICAS | PANEL DE INFORMACIÓN
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ENCUESTAS PERIODICAS | PANEL DE INFORMACIÓN

Paneles de consumidores

Existen varias modalidades de paneles según el
objetivo de información y la población de
referencia estudiada.

Paneles de detallistas

Paneles de audiencias
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PANEL DE INFORMACIÓN | PANELES DE CONSUMIDORES

Permiten obtener información de comportamientos de
consumo y características del consumidor. Tienen como
referencia a las personas en virtud de sus perfiles de
compradores o los hogares como unidades de consumo.

Permite obtener información directamente de los
consumidores sobre su conducta en la compra de marcas y
productos.
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

Fuente: Instituto Nacional de Estadística (2019). Recuperado de 
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/categoria.htm?c=Estadistica_P&cid=1254735976608
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

Fuente: Kantar (2020). Recuperado de
https://www.kantarworldpanel.com/es/Paneles-de-consumo
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PANEL DE HOGARES KANTAR WORDLPANEL

Objetivos: estudio continuado de las compras realizadas en los hogares.
Sectores: alimentación y bebidas, droguería y perfumería familiar.
Muestra: 12.000 hogares en España, selección aleatoria y estratificada considerando
seis zonas en España y tipo de hábitat.
Recogida de información de compras: mediante tecnología escáner. Más de 600.000
actos de compras cada mes.
Información conseguida:
 Mercado, marcas del fabricante y del distribuidor.
 Niveles de penetración de marcas.
 Frecuencia de compra, peso de la compra y volumen promedio del comprador.
 Volúmenes y cuotas de mercado.
 Lugares de compra en los distintos formatos comerciales. Concentración por
sectores.
 Perfil de los compradores. Segmentación demográfica, ciclo de vida, estilos de
vida.
 Fidelidad de la marca. Duplicación de marcas.
 Grandes, medianos y pequeños compradores.
 Lanzamiento de nuevos productos. Consumidores más rentables en los mismos.
 Oportunidad de crecimiento potencial de la marca a través de targeting de
precisión.
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

Fuente: Nielsen (2020). Recuperado de
https://www.nielsen.com/es/es/solutions/measurement/retail/
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

Fuente: Carrefour (2020). Recuperado de
https://www.paneldeconsumo.com/bases.php
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PANELES DE CONSUMIDORES | EJEMPLO

Fuente: trnd (2020). Recuperado de
https://www.trnd.com/es/
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PANEL DE INFORMACIÓN | PANELES DE DETALLISTAS

Se basan en una muestra representativa de comerciantes
detallistas de donde se obtiene periódicamente
información relacionada con compras, ventas y situación
de los inventarios. La información obtenida completa la
procedente de los paneles de consumidores.

La utilidad para los fabricante radica en conocer desde
las tiendas finales las ventas de sus marcas, cuotas de
mercado, precios o respuesta a las acciones
promocionales. Todo ellos en relación a la situación de
las marcas de la competencia.
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PANELES DE DETALLISTAS | EJEMPLO

Fuente: Nielsen (2020). Recuperado de
https://www.nielsen.com/es/es/solutions/measurement/retail/
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Tienen como objetivo conocer la exposición de la población
a los distintos medios y soportes de comunicación.

La información extraída de estos paneles es de utilidad
para los fabricantes pues pueden así decidir mejor como
asignar su publicidad en soportes y horas de mayor
audiencia o de sintonización de un determinado perfil
sociodemográfico.

PANEL DE INFORMACIÓN | PANELES DE AUDIENCIAS

También es útil para las agencias de publicidad que
diseñan un plan de medios y soportes para los clientes en
función de una mejor relación coste-eficacia.
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AUDIENCIA TV

Fuente: Barlovento Comunicación (2020). Recuperado de
https://www.barloventocomunicacion.es/
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Fuente: Barlovento Comunicación (2020). Recuperado de
https://www.barloventocomunicacion.es/



37

Investigación de Mercados

Fuente: Asociación para la Investigación de Medios de comunicación (2020). 
Recuperado de http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
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Fuente: Asociación para la Investigación de Medios de comunicación (2020). 
Recuperado de http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
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Es una técnica de recogida de información sobre diferentes
temas al mismo tiempo que se realiza mediante entrevistas
personales con cuestionarios generalmente estructurados.
Esta encuesta surge como consecuencia de aprovechar las
ventajas de la encuesta personal, reduciendo al mismo
tiempo su principal inconveniente, que es el elevado coste.

Teniendo en cuenta que la mayor parte del coste total de
una encuesta personal esta representada por los gastos
que suponen los viajes y las remuneraciones de los
entrevistadores, la única forma de reducir esos gastos es la
de realizar la encuesta para varios temas, habitualmente 4
ó 5, así el coste de los entrevistadores se reduce a la
cuarta o quinta parte.

ENCUESTA ÓMNIBUS
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ENCUESTA OMNIBUS | EJEMPLO

Fuente: tns (2012).  Recuperado de http://www.tnsdigitallife.es/
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Objetivo: aportar claves para crear una buena estrategia digital para nuestra marca a 
partir del conocimiento del comportamiento y motivaciones de los consumidores 
digitales y usando la planificación y mensajes más adecuados para llegar a ellos.

América del Norte
Canadá
México
USA

América del Sur 
Argentina
Brasil
Chile
Colombia
Perú

África 
Egipto
Gana
Kenia
Marruecos
Nigeria
Sudáfrica
Tanzania
Uganda

Europa
Austria
Bélgica
República Checa
Dinamarca
Estonia
Finlandia
Francia
Alemania
Grecia
Hungría
Irlanda
Italia
Luxemburgo
Holanda
Noruega
Polonia
Portugal
Rumanía
Rusia
Eslovaquia
España
Suecia
Suiza
Ucrania
UK

Asia y Oriente Medio
China
Hong Kong
India
Indonesia
Israel
Japón
Malasia
Pakistán
Filipinas
Arabia Saudita
Singapur
Corea del Sur
Taiwan
Tailandia
Turquía
Emiratos Árabes Unidos
Vietnam

Australia 
Australia
Nueva Zelanda

Cubiertos en 2010 & 2011 (46)

Nuevos en 2011 (13)

60

Nº PAÍSES

72.000 
cuestionarios Nº entrevistas España: 1.000

Metodología: CAWI
Cuotas: Sexo, Edad y Frecuencia de 
acceso a Internet

Fuente: tns (2012).  Recuperado de http://www.tnsdigitallife.es/
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