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RESUMEN

Entendemos la servitización como la mejora de la oferta de productos y servicios mediante la aplicación de elementos que aporten valor añadido1. A lo largo de su existencia, la investigación social y de mercado ha contado con servicios electrónicos que contribuyen al desarrollo de la metodología cuantitativa, primero, y cualitativa después. El presente artículo pretende analizar el efecto de estos desarrollos tecnológicos en la investigación de mercados cualitativa. Así, desde una perspectiva exploratoria y descriptiva, mediante Desk research y análisis de contenido, se describe la relación de la servitización digital2 con la metodología cualitativa. Los resultados muestran la existencia y uso de estas herramientas en el mundo del marketing y su implementación en los institutos de investigación social. No obstante, podría decirse que, pese a su amplia implantación en la industria de la investigación, los datos de contratación siguen siendo muy bajos (Insigths + Analytics, 2021, 2022,2023, 2024)

Palabras clave: Investigación cualitativa online, Servitización digital, Recogida y análisis de datos, Institutos de investigación social.

ABSTRACT

Servitization is understood as the improvement of the supply of products and services through the application of value-added elements3. Throughout its existence, social and market research has relied on electronic services that have contributed to the development of quantitative methodology first and qualitative after. This article aims to analyze the effect of these technological developments on qualitative market research. Thus, from an exploratory and descriptive perspective, through desk research and content analysis, the relationship between digital servitization4 and qualitative methodology is described. The results show the existence and use of these tools in the marketing world and their implementation in social research institutes. However, it could be said that, despite its widespread implementation in the research industry, the recruitment figures remain very low.
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1. Introducción

Históricamente, los métodos cualitativos han sido siempre vistos como hermanos menores en la familia de la investigación de mercados, donde la metodología por excelencia ha sido la investigación cuantitativa. En los departamentos de marketing de las empresas demandantes de investigación de mercados se alega que esta metodología cualitativa es cara y su realización requiere mucho tiempo. Las nuevas tecnologías han hecho realidad la inmediatez en la obtención de resultados, concepto que en el mundo del marketing supone un gran valor.

Las redes sociales han traído nuevas formas de comunicación social. Generan espacios para la conversación entre usuarios, enriquecida con materiales gráficos y audiovisuales. Así, las redes sociales se convierten en soportes en los que realizar investigación cualitativa online.

Cualquier cambio en la tecnología supone un cambio en la mentalidad de los usuarios (Rabetino et al., 2021). Los procesos de innovación afectan a actores de diversa índole, como proveedores y demandantes (Narvaiza et al., 2025). La investigación de mercado ha conocido previamente innovaciones digitales aplicadas en la investigación cuantitativa, lo que favorece la aceptación innovaciones en la investigación cualitativa. Estos cambios de mentalidad podrían terminar con los tabúes y prejuicios que durante tanto tiempo han acompañado a la investigación cualitativa. De acuerdo con Guandalini (2022), la innovación genera también cambios en los paradigmas profesionales empresariales, y en su clientela. El objetivo de este trabajo se centra en determinar el efecto de la tecnología digital aplicada al método cualitativo y el posible cambio en la mentalidad de los actores. No obstante, se parte de la hipótesis de que la cultura de la cuantificación se mantiene fuerte en el entramado empresarial que comprende la investigación de mercados.

2. Metodología de la investigación

Una vez creado el contexto, determinado el objetivo del trabajo y formulada la hipótesis inicial, se procede a desarrollar la metodología a partir de la cual se ha realizado el proceso de investigación. Se trata de una metodología fundamentada en el análisis de fuentes documentales, de naturaleza cualitativa y de tipo exploratorio y descriptivo. La investigación de fuentes documentales es efectiva cuando se quieren identificar datos consistentes en palabras e imágenes que contienen información relacionada con el objeto de estudio. Los textos tienen la característica de funcionar como ‘dispositivos heurísticos’ (Silverman, 2013). Su búsqueda se ha realizado mediante el uso de la técnica etnográfica denominada desk research para la recopilación de fuentes secundarias, estableciendo un rastreo tanto en fuentes analógicas como digitales. Respecto a estas últimas, coincidimos con Silverman (2013) en que en la actualidad la comunicación está cada vez más medida por las tecnologías de la información. En conclusión, se trata de recoger datos textuales para posteriormente analizarlos mediante el análisis de contenido.

El proceso de búsqueda requiere orden y una clasificación de fuentes secundarias en función de la importancia de cada una de ellas. Para el desarrollo de este trabajo se han utilizado las siguientes: repositorios de artículos académicos de alta indexación, relacionados con el uso de tecnologías de la comunicación y la información en la investigación cualitativa; publicaciones especializadas en el sector del marketing y de la investigación de mercados. Otras fuentes de información utilizadas han sido las páginas web de los institutos de investigación españoles en las que, mediante análisis de contenido, se ha examinado su relación con la investigación cualitativa y con el Qualitative social data analysis, buscando una aproximación a la realidad de implantación de estas herramientas en el mercado. Las asociaciones de profesionales del sector, en este caso ESOMAR a nivel internacional e Insights & Analytics en el nacional, también han sido consultadas. Así, la selección de fuentes busca obtener información tanto desde una perspectiva académica como profesional, haciendo el artículo válido tanto para profesionales del marketing y otras áreas de actividad, como para docentes y estudiantes de marketing, sociología, psicología u otras disciplinas usuarias de investigación social y de mercados. Desde una perspectiva más general, el trabajo aporta conocimiento sobre lo que la servitización ofrece al sector de la investigación social y de mercados en general, y a la metodología cualitativa en particular.

3. Primeros pasos en la servitización aplicada a la investigación de mercados cuantitativa

La servitización en el campo de la investigación de mercados fue utilizada por primera vez a finales de los años treinta del siglo pasado, en el Bureu of Aplied Social Research de la Universidad de Columbia, donde el psicólogo social Paul f. Lazarsfield dirigía el estudio sobre audiencias radiofónicas. Este estudio utilizaba una innovación tecnológica para la recogida de información sobre consumo de contenidos de radio: el Analizador de programas o Máquina de perfiles, denominado coloquialmente audímetro. El dispositivo analizaba la reacción de la audiencia ante los contenidos radiofónicos, teniendo en cuenta variables como el gusto, el disgusto o la indiferencia (Mattelart y Mattelart, 1997). Posteriormente, la consultora Nielsen adquirió los derechos de explotación comercializándolo en empresas de televisión (Fowles, 1992). El audímetro se convirtió en la herramienta principal y universal para la investigación de audiencias y puede ser considerado el primer ejemplo de servitización en la investigación de mercados (Echegaray, 2012). Conviene indicar que el desarrollo de esta innovación fue fruto de la relación entre dos actores: Frank Stanton, directivo de la empresa CBS, y Paul Lazarsfield, investigador social, lo que indica la importancia que tiene, en la innovación, la creación de servicios centrados en el cliente. Este proceso de innovación generó cambios en la mentalidad del sector (Rabetino et al., 2021) y cambios en el paradigma profesional (Guandalini, 2022).

4. Aportaciones del teléfono y la informática a la investigación de mercados

Las innovaciones tecnológicas suponen cambios significativos en la cultura y en la estructura social. Estas innovaciones tienen la capacidad de reconfigurar roles de distintos tipos, incluso en las dinámicas laborales (Wajkman, 2022). En el mundo de la investigación de mercados, una innovación determinante fue la aparición de programas estadísticos capaces de analizar grandes cantidades de datos mediante estadística avanzada, mostrando resultados de forma gráfica. Estos programas tuvieron un efecto considerable en la calidad y en la inmediatez de los datos resultantes (Rahman y Muktadir, 2021; Bala, 2016). Entre los paquetes informáticos de estadística social destacan el SPSS (Statistical Package for the Social Science), de IBM, u otros como STATA, R, o SAS.

La democratización del teléfono en los hogares significó un gran avance en la realización de las tareas de encuestación (Echegaray, 2018). Muchas empresas de investigación lo adoptaron como canal de realización de encuestas. Surgieron así los denominados call centers, que solventaban los problemas propios del trabajo de campo. Los call center se equiparon con programas informáticos como los CATI (Computer Assistent Telephone Interview), que hoy son determinantes para la calidad de la encuestación telefónica (Barbu e Isaic-Maniu, 2011). Añadido a estos programas se encuentra el sistema de selección de casos RDS (Random Digital System), que selecciona aleatoriamente llamadas sobre una base de datos y solventa los problemas de muestreo (Echegaray, 2018).

La innovación tecnológica no sólo afectó a la práctica de la investigación cuantitativa. Enseguida aparecieron programas informáticos destinados al análisis cualitativo, como el NVIVO5, ATLAS TI6 o MAXQDA7. Estos programas ayudan en el análisis de la transcripción, la escritura y anotación, la codificación e interpretación de texto (Reyes-Flores y Mejía-Rivera, 2024; Morchid y Hdouch, 2024, Williamson et al, 2025).

5. Big data y Small data

Desde los primeros años del siglo XXI, con la llegada de la digitalización, la recogida de información en forma masiva con sistemas digitales se hizo habitual. La digitalización trajo la posibilidad de recoger información proveniente de elementos externos como tarjetas de fidelización, de transportes, de crédito, geolocalización, o espacios digitales visitados, permitiendo registrar datos de comportamiento social mediante el Big Data. A la hora de citar algunos programas y herramientas recomendadas para el análisis de Big Data en la investigación social y de mercado, hay que tener en cuenta lenguajes y entornos de programación como Python o R; plataformas de procesamiento y análisis como Apache Hadoop, que es un sistema para almacenamiento y procesamiento de grandes volúmenes de datos, o Apache Spark, un motor de procesamiento más rápido que Hadoop e ideal para análisis de datos en tiempo real (Palve et al., 2024). Existen otras herramientas y plataformas capaces de recoger y analizar Big Data orientado al análisis social, como por ejemplo Rapid Miner8, KNIME9 o Gephi10.

En el campo de la investigación cualitativa online cobra gran relevancia el denominado Small Data. Se relaciona con el Big Data, aunque en el caso del primero la información que recoge es más detallada y manejable, más adecuada para análisis profundos (Sivarajah et al, 2017) sin necesidad de herramientas complejas. Humphrey y Wang (2018) inciden en la importancia que tiene la investigación cualitativa online para el logro de datos culturales y sentimentales y la obtención de insights sobre el comportamiento humano. Por tanto, el Small Data tiene una relación importante con la investigación cualitativa (ESIC, 2018).

6. Web scraping

    La recogida, gestión y análisis de los datos cobra gran importancia en la dirección de negocios y en la investigación para el marketing (Almaqbali, 2019). Cuando estos datos están alojados en entornos digitales, requieren de un método que ayude a su extracción. El Web scraping es un método del marketing digital que trabaja en la extracción automática de datos web para investigación de mercado mediante el uso de software. Su aplicación se hace especialmente importante en la Inteligencia de negocios. Funciona a partir de información que se encuentra en formato HTML o en otros formatos menos comunes y accesibles como JSON o XML (Khder, 2021). Además de realizar el raspado de información, filtra los datos y los limpia, lo que resulta imprescindible para su posterior tratamiento. Convierte datos semi-estructurados, datos sin estructura definida pero etiquetados, en datos estructurados, organizados de manera estándar, facilitando el acceso, la comprensión y el posterior análisis de los mismos. El Web scraping recopila información de los sitios web almacenándola en bases de datos, tratándolos de forma rápida y precisa (Lawson, 2015; Mitchell, 2018; Khder, 2021). Aunque esta técnica se asocia más con la obtención de datos cuantitativos, se utiliza también para acceder a datos cualitativos como comentarios, publicaciones, opiniones, menciones, reacciones; información válida para el análisis de sentimiento (Hernández-Suárez et al., 2018; Boegershausen et al., 2022). Algunos ejemplos de programas diseñados para el desarrollo de esta técnica de recogida de información son: IMPOR IO11; SCRAPER12; DEX IO13; MOZENDA14, o HUNTER IO15.

7. Social listening: La digitalización y su aplicación para la realización de análisis cualitativo

La recogida y análisis de grandes cantidades de datos generados por el consumidor permite, desde una perspectiva cuantitativa, conocer su comportamiento. Pero estos análisis cuantitativos no ofrecen profundidad suficiente como para poder llegar a obtener insights emocionales, íntimamente ligados al factor humano. Surge así un nuevo concepto: People Powered Performance, que viene a indicar que, aunque la tecnología y la automatización son imprescindibles para el marketing de actualidad, son las personas el motor de crecimiento que genera el éxito en el mercado (Arlandi, 2025). La voz del consumidor/audiencia, las conversaciones entre los individuos que conforman nuestro target, se hacen imprescindibles. La investigación cualitativa crea conocimiento social desde el análisis de la conversación (Echegaray, 2024). Y es aquí donde entran en juego las redes sociales, donde los usuarios interactúan dejando huella de la interacción con otros usuarios con los que además intercambian fotos, audio y video (Echegaray y Peñafiel, 2013). La aparición de las redes sociales dio lugar al denominado Social listening, o escucha social, que podría definirse, según la AMA (2025), como la generación de conversaciones en medios sociales. Autores como Stewart y Arnold (2018) lo definen como un proceso activo de escucha, observación e interpretación de estímulos en canales electrónicos y sociales.

El Social listening encontró un importante campo de trabajo en la televisión. La relación de la televisión con los estudios cualitativos fue siempre controvertida, al menos en España. Por lo general, no se encargaban este tipo de estudios para el análisis de audiencias. Se consideraba que se trataba de estudios caros, que requerían mucho tiempo, lo que contrastaba con la inmediatez de los datos cuantitativos generados por la audimetría (Echegaray y Peñafiel, 2013). También se hablaba de la subjetividad del cualitativo (Ruiz, 2019). Con las redes sociales aparecieron los denominados backchannel o canales paralelos, en tiempo real (Proulx y Shepatin, 2012). En la medida en que estas técnicas de análisis de la conversación social fueron efectivas para la investigación de mercados, se extendieron a otras áreas más allá de la televisión.

Existen varios programas digitales que ayudan en el proceso de recogida de información cualitativa, los cuales se presentan a continuación en las siguientes tablas que comparan las distintas herramientas de Social listenign (Tabla 1) y las funcionalidades clave (Tabla 2):


Tabla 1
Comparativa de herramientas de Social listening




	Herramienta

	Descripción

	Ventajas principales






	Awario

	Herramienta para monitoreo en tiempo real, análisis de sentimiento e investigación de mercado.

	Seguimiento global, segmentación de conversaciones, alertas en tiempo real.




	Brandwatch

	Plataforma avanzada que analiza conversaciones, tendencias y sentimiento a gran escala.

	Análisis profundo de sentimiento, visualización de datos, cobertura global.




	BuzzSumo

	Herramienta para encontrar y analizar contenido viral en redes sociales.

	Análisis de tendencias, influencers y competencia.




	Crimson Hexagon

	Plataforma (ahora integrada en Brandwatch) para analizar percepciones en redes, blogs, foros.

	Alto rendimiento en análisis emocional y temático, seguimiento de tendencias.




	Google Alerts

	Herramienta gratuita para recibir alertas sobre palabras clave en web, blogs y noticias.

	Fácil uso, amplia cobertura, gratuito.




	Hootsuite

	Plataforma de gestión de redes con función de monitoreo.

	Programación, búsqueda avanzada, análisis e informes detallados.




	Keyhole

	Seguimiento de hashtags, keywords y cuentas.

	Visualización clara, análisis en tiempo real, seguimiento sencillo.




	Mention

	Seguimiento de menciones y alertas sobre marcas o temas.

	Facilidad de configuración, integración con herramientas de marketing.




	NetBase Quid

	Análisis de datos sociales y de mercado con énfasis en sentimiento y tendencias.

	Cobertura global, análisis de emociones, visualización avanzada.




	Social Mention

	Herramienta gratuita para analizar menciones y sentimientos en redes.

	Métricas como fuerza, pasión y alcance; gratuita y útil en tiempo real.




	Sprout Social

	Plataforma de redes sociales con herramientas de escucha.

	Interfaz amigable, informes detallados, análisis de sentimiento.




	Talkwalker

	Análisis de texto, imágenes y video desde redes y otras fuentes.

	Seguimiento multimedia, dashboards visuales y personalizables.






Fuente: Tabla de fabricación propia.




Tabla 2
Análisis cualitativo comparativo de funcionalidades clave16




	Herramienta

	Seguimiento en tiempo real

	Análisis de sentimiento

	Visualización de datos

	Multicanalidad






	Awario

	5

	4

	4

	4




	Brandwatch

	5

	5

	5

	5




	BuzzSumo

	3

	2

	3

	3




	Crimson Hexagon

	5

	5

	5

	5




	Google Alerts

	2

	1

	1

	2




	Hootsuite

	4

	3

	4

	4




	Keyhole

	4

	3

	4

	3




	Mention

	4

	3

	3

	3




	NetBase Quid

	5

	5

	5

	5




	Social Mention

	3

	2

	2

	3




	Sprout Social

	4

	4

	4

	4




	Talkwalker

	5

	4

	5

	5






Fuente: Tabla de fabricación propia.



8. El efecto de la IA en el análisis de consumidores

El desarrollo del Big Data y su unión con la Inteligencia artificial está cambiando los enfoques de la investigación social en general (Merchante, 2019). Esta transformación se extiende a las ciencias del comportamiento, por lo tanto, afecta también a la metodología cualitativa. El uso de la IA se está convirtiendo en algo habitual en el análisis cualitativo (Sancho Escrivá et al., 2020) ya que se ha adaptado como una tendencia instrumental (Reyes-Flores y Mejía-Rivera, 2024).

La ayuda que la inteligencia artificial presta a la investigación cualitativa se puede observar en dos niveles: un primer nivel que ayuda en tareas como la transcripción, y otro que ayuda al análisis (Borcel y Torres, 2024). Se ofrece a continuación una tabla (Tabla 3) que incluye programas de transcripción en investigación cualitativa y una siguiente (Tabla 4) en la que se añaden programas válidos para análisis cualitativo.


Tabla 3
Herramientas IA para transcripción en Investigación Cualitativa




	Herramienta

	Descripción

	Ventajas






	Happyscribe

	Transcriptor IA con visualización de audio/video.

	Time coding, identifica voces, resume y traduce.




	Transkriptor

	Transcribe automáticamente reuniones y entrevistas.

	Conversión de audio a texto en tiempo real.




	Transcribeme.app

	Convierte notas de voz (WhatsApp/Telegram) en texto.

	Uso sin app, no guarda contenido.






Fuente: Producción propia.



A continuación, se muestran algunos programas que ayudan al análisis de la información recogida:


Tabla 4
Herramientas IA para análisis en Investigación Cualitativa




	Herramienta

	Descripción

	Ventajas






	Modelos GPT

	IA que genera texto, automatiza tareas y da acceso rápido a información.

	Procesador de texto flexible según necesidades del investigador.




	Ask your PDF

	Interactúa con contenido de archivos PDF.

	Permite chatear con el documento y analizarlo fácilmente.




	Clintell Quali AI

	Procesa audios, útil para dinámicas grupales.

	Resume, extrae verbatims, organiza en bullet points y genera dashboard.








Como puede observarse, el campo de las herramientas de IA que aportan valor a la investigación cualitativa es amplio y su desarrollo avanza día a día. Debe tenerse en cuenta que las que aquí se han detallado son sólo algunas de las muchas aplicaciones que existen en el mercado.

9. Social listening en la industria de investigación de mercado en España

Una vez observada la existencia de herramientas digitales aplicadas a la investigación cualitativa, interesa conocer su presencia en los institutos de investigación españoles, analizando las páginas web de los más notables. El resultado indica la existencia, en muchos de ellos, de un área Social Data Analysis. Así, empresas como TNS han desarrollado sus propios programas: WebLedge17 y DigitalLive18. IPSOS también ha desarrollado un programa propio denominado Synthesio19, y Kantar Media, un programa de análisis en espacios digitales20. La española Sigma Dos anuncia en su web la gestión de redes y escucha social21, e Investigación y Análisis, también española, muestra entre sus servicios muchas aplicaciones para el online data analysis22. Un dato importante es el que ofrecen las asociaciones de investigación de mercados, ESOMAR y Insights +Analytic, en su estudio anual sobre el estado de la industria de la investigación social: las empresas dedicadas a Social listening abarcaban ya el 11,2 % de la cuota de mercado del sector en 2018. Sin embargo, este dato no aparece en los informes de 2020, 2021 y 2022. El informe de 2023, último informe publicado, indica que Social listening ha experimentado un crecimiento de 9,05 % en 2022 al 9,53 % en 2023, lo que significa un incremento de 5,9 % de un año a otro, con una cuota de mercado del 6,7 % a nivel mundial (Insights + Analytics, 2024). El mismo informe ofrece datos de uso del cualitativo en España, donde destacan los altibajos del mismo, yendo desde un 8,3 % en 2020 (Insights + Analysis, 2021), un 4 % en 2021 (Insights + Analytics, 2022), un 1, 3 % en 2022 (Insights + Analytics, 2023) y 6 % en 2023. Estos informes hacen un desglose referente a la modalidad de investigación cualitativa online, en donde se observa que ésta no supera el 4 %23, siempre según los datos de los informes de Insights + Analytics y ESOMAR.

10. Conclusiones / Discusión

La sociedad de la información está generando cambios de paradigma en la forma en que se realiza la investigación social y de mercado (Atanet, 2015). Además de herramientas para el cuantitativo, la industria digital ha desarrollado herramientas preparadas para la recogida y el análisis de texto. La servitización orientada a la investigación comercial aborda tanto el campo cuantitativo como el cualitativo.

¿Cómo ha influido la servitización en la investigación de mercado cualitativa? A lo largo de este trabajo se han podido ver una serie de herramientas digitales que sirven como ejemplo para explicar la aportación que la servitización digital hace a la investigación cualitativa online. Esta servitización debería tener un efecto en la producción de estudios cualitativos. El análisis realizado por las asociaciones de investigación ESOMAR y I+A sobre el estado de la industria de la investigación no destaca el uso del cualitativo, que muestra grandes altibajos y que no supera el 8,3 % del total de estudios realizados (I+A y ESOMAR, 2021). Ocasionalmente, el informe ofrece información sobre uso de Social listening, lo que contribuye a dar notoriedad a la técnica.

La aparición de herramientas digitales para investigación cualitativa podría ayudar a eliminar determinados prejuicios que el mercado ha tenido respecto a ella, prejuicios que no surgían tanto de la desconfianza de sus resultados como de cuestiones referentes a tiempo de realización y precio de la investigación. Estos programas digitales aportan rapidez ejecutiva y reducción de costes. Su eficiencia crece con la incorporación de inteligencia artificial en ellos, que además ofrece herramientas propias.

En este contexto, no parece que el cualitativo acabe de adquirir el protagonismo que desde la industria de los profesionales de la investigación de mercados se le reclama, pese a ser capaz de llegar allí donde el cuantitativo no es capaz (Alameda, 2019). Quizás el problema no resida únicamente en la existencia de herramientas adaptadas a modo de servicios, sino, tal y como dicen muchos expertos, en la cultura que tiene el sector comercial de utilizar datos respaldados por un número, lo cual siempre genera confianza (Bortels, 2019; Ruiz, 2019; Merchante, 2019). Conceptos como el de la subjetividad de los resultados cualitativos (Ruiz, 2019) siguen marcando el recelo empresarial, frente a otros como la importancia de este tipo de información en la inteligencia de negocios.
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