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How has the ethnographic method been integrated into market research? This question 

was originated around the interest of knowing the evolution of strictness in the proper 

practice of ethnography to obtain consumer knowledge in marketing. An answer to this 

question is presented, based on a documentary review on the historical application’s 

development of ethnography in its business use at a global and national levels. Contrasts 

and similarities are proposed by comparing characteristics and social phenomena stud-

ied, which allowed to establish that integration is still under construction both face-to-

face and digitally; as well as that the legitimacy of the results are questioned given the 

shorter dedication of time and the fragmentation of coexistence with the protagonists 

of the social phenomenon under study that affect the strictness in the application of the 

scientific method and on the economic viability of the business project.
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¿Cómo se ha integrado el método etnográfico en la investigación de mercados? Esta in-

quietud se originó por el interés de conocer la evolución en la rigurosidad de la debida 

práctica de la etnografía para obtener conocimiento del consumidor en el marketing. Se 

presenta una respuesta a la pregunta de investigación, basada en una revisión documen-

tal sobre el desarrollo histórico de su uso empresarial en el escenario global y nacional. Se 

plantean contrastes y similitudes mediante comparación de características y de fenóme-

nos sociales estudiados, que permitieron establecer que la integración aún se encuentra 

en construcción tanto de forma presencial como digital; así como que la legitimidad de 

los resultados se cuestionan dadas la menor dedicación de tiempo y la fragmentación 

de la convivencia con los actores del fenómeno social bajo estudio, que inciden sobre el 

rigor en la aplicación del método científico y sobre la viabilidad económica del proyecto 

de negocios.
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Introducción

El presente artículo expone un análisis descriptivo y 
comparativo de la aplicación de aportes teóricos de las disci-
plinas sociales a la investigación de mercados, a través de los 
estudios etnográficos para fundamentar las decisiones ge-
renciales sobre diseño y puesta en marcha de estrategias co-
merciales dados los cambios constantes que se dan a diario.

Se inicia con un marco conceptual, se continúa con un 
breve recuento histórico sobre su aplicación en el marketing 
en el campo global y nacional, para seguir con una compa-
ración de características contrastadas entre las aplicaciones 
de esta metodología en la investigación social y la investi-
gación de mercados, que permitan reflexionar sobre esta 
práctica mediante un contraste determinando similitudes y 
diferencias y desafíos que deben enfrentarse

Metodología

Para lograr el objetivo de reflexión de este artículo, se 
realizó una investigación documental que se sustenta en 
“recuperar y trascender el conocimiento acumulado sobre 
determinado objeto de estudio” (Toro-Jaramillo & Parra-Ra-
mírez, 2006, p. 109). 

Se inició con una revisión bibliográfica sobre el tema en 
bases de datos digitales indexadas de acceso abierto como 
Scielo, Dialnet, Redalyc y suscritas como EBSCO, Scopus y 
Science Direct, así como Google Scholar. 

Se usaron patrones de búsqueda que incluyeran la pa-
labra ‘etnografía’ y términos derivados por su aplicación 
en marketing y en la investigación de mercado, tales como 
etnomarketing, etnoconsumo, etnoestudios y estudios et-
nográficos que se obtuvieron a partir de la consulta de pu-
blicaciones recientes del tema como Lopes-Messede (2013), 
Lemos de Andrade, Silva-Leite, Rezende-Pinto y Luna-Batin-
ga (2017), Pujadas (2018), Muraa y Leong-Yuenb (2019), y de 
publicaciones de etnografía en Colombia como Vera-Lugo y 
Jaramillo (2007), Vélez-Zapata y Hardy-Fioravanti (2009), Pá-
ramo-Morales (2013). Dicha búsqueda se realizó combinan-
do las palabras en el título, el tema, las palabras clave, el 
resumen y el texto completo. Se utilizaron como unidades 
de análisis artículos científicos de cualquier nacionalidad 
con prioridad a las aplicaciones y experiencias colombianas 
y latinoamericanas, publicados en revistas de marketing, 
publicidad e investigación de mercados, de ciencias sociales 
como la antropología y ciencias administrativas.

Se seleccionaron artículos de utilidad para la investi-
gación, así como libros de etnografía y etnomarketing, que 
describieran el proceso de aplicación de la etnografía o apli-
cación como tal en diferentes entornos, se ordenaron por fe-
cha de publicación y por temáticas y se excluyeron aquellos 
artículos que hacían mención a investigaciones cualitativas 
o aplicaciones de marketing y de publicidad que no usaban 
la etnografía, así como aplicaciones diferentes a las empre-
sariales como la salud, el arte y la espiritualidad, entre otras. 
Se incluyeron los artículos y libros publicados en el período 
comprendido entre el 2000 y 2019, con objeto de abarcar el 
origen y su evolución histórica documentada más reciente.

En las bases de datos se obtuvieron 53 publicaciones que 
cumplieron con los patrones de búsqueda y los criterios de 
inclusión establecidos. Se organizaron teniendo en cuenta, 
primero que todo, la tipología de estudio: teórico/conceptual 
o aplicaciones; en segunda instancia, las características del 
estudio realizado como el tiempo dedicado y muestra, con-
texto geográfico en donde se realizó y el sector de aplicación 
de la investigación; en tercera instancia, temática en la que 
se aplica: obtener perfil de consumidor/comprador, caracte-
rización del comercio o sus relaciones, o definir estrategias 
de marketing, de marca y de publicidad o diseño de la inves-
tigación cuando es de tipo teórico y, finalmente, los facto-
res particulares de estudio etnográfico del comportamiento 
del consumidor, como los significados/símbolos, mitos-ri-
tuales-valores/cultura, tendencias y fenómenos sociales 
(Venkates, Crockett, Cross & Chen, 2015), así como aspectos 
del uso, comportamiento, experiencia y cultura del consu-
midor (Agafonoff, 2006) o de aplicación cuando es teórico. De 
modo que la muestra presentó el perfil que se puede detallar 
en la gráfica 1 (para ver sus detalles, consúltese el Anexo).

Marco conceptual

Para efectos de la presente revisión, se describen a con-
tinuación los conceptos relacionados con la aplicación del 
método importado de la antropología en la investigación de 
mercados, planteados por estudiosos de los mismos: etno-
grafía, método etnográfico, investigación etnográfica, et-
noestudios, netnografía y etnografía virtual.

Etnografía: definida por Páramo y Ramírez (2017) como 
“método científico de la antropología cultural, base de to-
dos los esfuerzos de investigación dirigidos a comprender la 
complejidad de los comportamientos asumidos por los dife-
rentes agentes del mercado” (p. 265).

Método etnográfico: “estudia, analiza y comprende sig-
nificados simbólicos implícitos en el accionar humano y en 
las interacciones que se construyen en las prácticas comer-
ciales cotidianas” (Páramo y Ramírez, 2017, p. 35), o como lo 
propone Frake en Morse (1994) “… que nos permite conocer 
cómo la gente puede ver su mundo experiencial desde la for-
ma como ellos nos hablan acerca de él” (Moreno, 2005, p. 75).

Investigación etnográfica: 

[…] el método más popular para analizar y enfatizar 
las cuestiones descriptivas e interpretativas de un 
ámbito sociocultural concreto… al estudio directo 
de personas y grupos durante un cierto período, 
utilizando la observación participante o las entrev-
istas para conocer su comportamiento social. (Gid-
dens en Murillo & Martínez-Garrido, 2010, p. 2).

Etnoestudios: estudios de mercado cualitativos en los 
cuales se busca observar la acción de los consumidores, 
vivir sus experiencias, y contar con un testimonio de vida 
donde ya no son suficientes los discursos en los que compar-
ten solo lo que quieren. Aplicados al marketing, menciona 
que se observan las prácticas de compra en los puntos de 
venta o en el domicilio del comprador en su vida cotidiana, 
a veces se complementan con entrevistas y con filmaciones; 
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mientras que Dominique Desjeux planteó que se usa más 
para identificar las prácticas que las motivaciones del pro-
ceso de compra mediante observación directa o indirecta 
(Prévot, 2007).

Netnografía: “estudio antropológico sobre el acontecer 
cotidiano del ciberespacio” (Redondas en Turpo & Osbaldo, 
2008, p. 3) y cuyo objeto de estudio es la vida social de la red 
y su campo de estudio las comunidades virtuales.

Etnografía virtual: permite “observar con detalle las for-
mas en que se experimenta el uso de una tecnología” (Hine 
en Gil-García, 2018, p. 225).

Evolución histórica de la aplicación en el marketing

Mientras que la historia de la etnografía en la antropo-
logía, según Guber (2001) y Elliott y Jankel-Elliott (2003), ini-
ció con Malinowski ya casi con un siglo, en el marketing se 
cuenta con registros de su desarrollo de evolución en inves-
tigación del consumidor tan solo con una veintena de años 
(Venkates et al., 2015).

Se originó dada la necesidad de enriquecer la compren-
sión del comportamiento de los consumidores conociendo 
un contexto global de la vida de las personas desde sus ac-
ciones y vivencias sin restringirse a lo que el informante 
quisiera compartir. Por ejemplo: entender lo que significa y 
afecta a una persona que en su cotidianidad de compra lo 
hace con frío o con hambre, o que varía si se hace con tiem-
po o si se hace sin tiempo; o lo que significa una identidad 
social y unas relaciones sociales al compartir el disfrute de 

consumir ciertos productos o bienes y servicios a nivel físi-
co (Boivin, Rosato & Arribas en Guglielmucci, 2015). Así que 
para describir y analizar conductas de compra y consumo de 
grupos o comunidades, se requiere comprender los procesos 
culturales que las enmarca incluyendo creencias, mitos, sig-
nificados, ritos, normas, entre otras (Salgado-Lévano, 2007). 
Además, la “continua mutación cultural” (Vélez-Zapata & 
Hardy-Fioravanti, 2009, p. 4), en la que se vive actualmente 
que afecta las prácticas sociales transformando el contexto 
cultural contemporáneo y, por tanto, los resultados empre-
sariales, hizo valiosa la detección de divergencias que pare-
cen sutiles, pero que hacen la diferencia y entregan insights 

sobre los comportamientos de compra o consumo. Sin em-
bargo, Prévot (2007) afirma que estos estudios incorporados 
a la investigación de mercados solo han estado de moda 
cuatro o cinco años antes del 2007, a pesar de que hace más 
de un par de décadas que se utilizan de forma improvisada. 
En este aspecto coinciden Álvarez-Gayou, Crewswell, Denis 
y Gutiérrez (Salgado-Lévano, 2007) en Perú, ya que afirman 
que, durante el primer quinquenio de este milenio, el diseño 
etnográfico estaba considerado como una de las principales 
tipologías en diseños cualitativos. 

Aunque incipiente presenta un desarrollo exponencial y 
aún en construcción en cuanto a sus bases teóricas y me-
todológicas; en el 2007 se registra ya evidencia en estruc-
turación de clasificaciones de los estudios etnográficos con 
propuestas como la de Creswell que incluyó los diseños 
microetnográficos (Salgado-Lévano, 2007), lo que permite  
evidenciar esfuerzos por exigir un rigor metodológico.
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Luego se desarrolló la tecnología para la recolección y 
procesamiento de datos, pues aparecen al servicio de su 
práctica herramientas digitales tales como aplicaciones y 
programas: Ethnograph, Aquad, Nudist, Atlas-Ti, Hyper-
Qual, HyperResearch, Qualpro, Qualog y WInMax, entre 
otros (Salgado-Lévano, 2007). Para la etnografía urbana en la 
modalidad digital, EthnoAlly es una de las aplicaciones mó-
viles seleccionadas (Rebernika, Golicnik-Marušicc, Bahilloa 
& Osabad, 2019). 

Igual conllevó la aparición de escenarios y comunidades 
virtuales y la aplicación de la etnografía a los mismos, deno-
minada por Escobar (Mosquera-Villegas, 2008) como ciberet-
nografía, por Mosquera-Villegas (2008) como la etnografía de 
la cibercultura y por Turpo & Osbaldo (2008), netnografías. 
Al respecto, Rivera afirma que “las especificaciones tecnoló-
gicas crean patrones a los que las prácticas y subjetividades 
sociales tienden a adaptarse” (Gil-García, 2018, p. 146). 

Así que se generan estudios presenciales, digitales y una 
combinación de los dos, como el caso de aplicación de etno-
grafía sobre la práctica intensiva blogger en el 2008. Estalella 
y Ardévol (2011) mencionan que el trabajo de campo en el 
cual se combinó la producción de datos en contextos pre-
senciales e Internet –online y offline-, tuvo una duración de 18 
meses. Por supuesto, no se puede dejar de mencionar la et-
nografía celular que es lo emergente en la etnografía digital 
(Gómez-Cruz, 2017), así como la realidad aumentada (Scholz 
& Dffuy, 2018).

Cabe resaltar que se han utilizado los resultados de los 
estudios etnográficos para productos, servicios, procesos 
administrativos y mejoramiento en relaciones; tales son 
los casos de consumo de energía doméstica (Gordon, Waitt, 
Cooper & Butler, 2018), mercados inmobiliarios (Montes-Ruiz 
& Durán-Segura, 2018), consultorías de marketing (Nilsson, 
2018), innovación en segmentación de mercados (Ortiz-Esai-
ne, 2016; Vorobjovas-Pinta, 2018), relaciones comerciales en-
tre clientes y agencias de publicidad (De Waal-Malefyt, 2017), 
el aprendizaje del marketing (Cayla & Arnould, 2013) y plan-
tas aromáticas (Cuevas-Albarrán & Cavazos-Arroyo, 2016). 

Del desarrollo en Colombia

El rastreo sobre la evolución de la aplicación de la etno-
grafía en la investigación de mercados y el marketing en Co-
lombia, nos trasladó al 2000 con los estudios desarrollados 
por el investigador Dagoberto Páramo, sobre la incidencia 
de la cultura en el fenómeno del consumo, como se puede 
apreciar en la figura 1. En lo que va corrido en estas dos dé-
cadas, se ha mantenido y acrecentado el interés por profun-
dizar en la apropiada práctica de la etnografía aplicada a los 
negocios, mediante la investigación en aplicaciones como 
los rituales de consumo, significados y diferencias sociocul-
turales, mundos simbólicos, identidad cultural, entre otros, 
que afectan los comportamientos de compra y de consu-
mo, y por tanto inciden sobre los desarrollos comerciales. 
Y, por otro lado, precisando en temas metodológicos sobre 
los requerimientos para su integración a las prácticas del 
marketing, como la implicación de realizar varias visitas al 
investigado para identificar patrones de comportamiento de 
compra y de consumo, el tiempo dedicado al trabajo de cam-
po, el respeto a la cotidianidad de la comunidad bajo estudio 
y la confidencialidad de los informantes integrantes de la 

misma, entre otros, como se puede detallar en la línea de 
tiempo de la etnografía empresarial en Colombia.

Contraste de características

Con objeto de identificar similitudes y divergencias, se 
contrastan las características originales de la aplicación en 
antropología cultural y su adaptación a la fecha en el mar-
keting, así como cuestionamientos que se han explicitado 
de forma abierta por algunos antropólogos sobre la práctica 
para usos comerciales contrastada con la aplicación clásica, 
tal es el caso de Bourdieu, Salgado, Ogbu, (en Silva-Ríos & 
Burgos, 2011), de Aragón (2015), de Morais y De Waal (2014) y 
de Guglelgucci (2016) . Algunos de los cuestionamientos de 
la aplicación adaptada son:

- Recursos dedicados al estudio: “tiempo y costo”. Mientras 
que en aplicaciones sociales se toma durante un largo 
período de tiempo por parte del etnógrafo (Silva-Ríos & 
Burgos, 2011), en un estudio de mercado puede requerir 
un mes o menos, repercutiendo en su costo. Se destaca 
que estos mismos investigadores de la psicología social 
también se apoyan en otros estudiosos de la etnografía, 
como el caso de Jeffrey y Geoff (en Silva-Ríos & Burgos, 
2011; Elliott & Jankel-Elliott, 2003) que plantearon que el 
tiempo prolongado era un lujo y hacía en ocasiones im-
posible realizar el estudio; o como Belk (2017), que afirma 
que el factor tiempo es clave en la investigación publici-
taria que busca rastrear la forma como leen los comer-
ciales los consumidores.

- Reconocimiento de legitimidad. Se encuentran expresiones 
como cuasietnografía para estudiar eventos o situacio-
nes específicas durante el trabajo de campo (Silva-Ríos 
& Burgos, 2011); las microetnografías como estudios en 
pequeñas agrupaciones de sistemas culturales mayores 
y que viene dada por una situación social concreta se-
gún Spradley (en Murillo & Martínez-Garrido, 2010); las 
“etnografías flash o de tiempo parcial” (Aragón, 2015, p. 
80) y la etnografía comercial (Guglielmucci, 2015), que no 
parecen ser reconocidas como etnografías desde los es-
tudios sociales. 

- Rigor metodológico de la investigación cualitativa. Dado el 
aporte de visiones multidisciplinarias y de las nuevas 
tecnologías, por un lado, y por la falta de documentación 
sobre la forma en que se recogen y analizan los datos y  
se interpretan por parte del investigador, por otro lado, se  
presentan inquietudes respecto al rigor en el diseño de 
investigación que garanticen calidad y validez por falta 
de rigor metodológico (Salgado-Lévano, 2007). Original-
mente exige verificación de repeticiones de los actos de 
los investigados, por lo que con una sola visita aislada al 
escenario cotidiano del fenómeno de consumo es muy 
difícil de lograr, ya que pueden existir influencias de fac-
tores externos y coyunturales del contexto en una sola 
observación (Páramo y Ramírez, 2010). 

Sin embargo, se encuentran aspectos operacionales im-
plementados para garantizar el rigor en la investigación, tal 
como la inclusión de un coordinador como validador para el 
análisis e interpretación que contaba con ocho años en las 

ˇ ´
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prácticas del grupo social –caso de la etnia wayú– (Rojano 

et al., 2016).

- Profesionales especializados. La integración del método al 

emplear sicólogos y profesionales de otras disciplinas 

que se han dedicado a la investigación de mercados sin 

preparación ni experiencia específica en la antropología 

cultural, ha llevado a afirmaciones tal como “no pasa de 

ser una modalidad superficial de investigación social” 

(Silva-Ríos & Burgos, 2011, p. 3), o planteamientos sobre 

la necesidad de especialización del recurso humano da-

das las habilidades requeridas como un agudo sentido 

para entender y explicar códigos y prácticas culturales 

(Venkates et al., 2015), o de conocimiento de métodos, 

herramientas metodológicas y unos modelos propios de 

la enseñanza en la antropología (Aragón, 2015); mien-

tras que por su lado, Orozco-Aceves (2016) reafirma que 

la necesidad de científicos sociales como antropólogos y 

etnólogos   en agencias de inteligencia de mercados en 

México es creciente dada la oferta de servicios.

- Protección del anonimato de los informantes, tanto en la mo-
dalidad presencial como la virtual. Las evidencias como 
imágenes, fotografías, grabaciones de audio y videos, son 
la preservación de registros materiales de las interaccio-
nes sociales que soportan y ejemplarizan el análisis e in-
terpretación de la información recolectada en el estudio 
y que dificultan guardar el anonimato de los informan-
tes. Es la digital aún más difícil dada la facilidad y agi-
lidad en el rastreo que se puede llevar a cabo con el uso 
de hipervínculos o de citas textuales con buscadores de 
Internet, tanto el documento como del contexto en pá-
ginas web, redes sociales, artículos en blogs, entre otros 
(Estalella & Ardévol, 2011). 

- Impacto de los estudios cualitativos, entre ellos los etnográ-
ficos. El nivel de lecturabilidad y de citaciones de estos 
artículos viene mostrando un incremento; sin embargo, 
es inferior a los estudios cuantitativos como en Mende-
ley, según el primer estudio de Bibliotecas e Información 
de Investigación Científica (LIS, por sus siglas en inglés) 
(Jamali-Hamid, 2018).
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Figura 1. Línea del tiempo: etnografía empresarial en Colombia

Fuente: elaboración propia basada en la información de los textos de Páramo (2000), Moreno (2005), Suárez (2007), Páramo y Ramírez (2010), 

Páramo-Morales (2012), Páramo-Morales (2013), Reyes-Reina (2013), López-Torres y Torres-Estrada (2014), Aragón (2015), García (2015), Restrepo 

(2015), Rojano-Alvarado, Contreras-Cuentas y Mendoza-Fernández (2016), Acevedo (2017) y Páramo y Ramírez (2017).
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A continuación, se presentan las tablas 1 y 2 en las que se 
pueden apreciar las similitudes y las diferencias en la apli-
cación de la etnografía para estudios sociales y las investi-
gaciones de mercado.

Conclusiones

En definitiva, el uso de esta metodología innovadora se 
percibe como una herramienta de cambio y desarrollo para 
la investigación de mercados que ha enriquecido la com-
prensión del fenómeno de consumo, al estrechar la brecha 
entre lo que los investigados dicen y lo que hacen, permitien-
do profundizar en detalles, significados, símbolos particula-
res de la cultura investigada y dar una respuesta o solución 
pertinente y coherente con dicha cultura. Como parte de los 
estudios cualitativos, su diseño es flexible, sin preestablecer 
hipótesis y construyendo el conocimiento acumulativo.

Colombia no ha sido ajena a estas consideraciones de 
integración para la aplicación a nivel empresarial, y se en-
riquece mediante propuestas que han planteado investiga-
dores, preocupados por una práctica de aplicación rigurosa 
y válida para atender el desafío de las decisiones contem-
poráneas. 

Las adaptaciones en el diseño metodológico a seguir, se 
han originado en los hechos como objetivos perseguidos 
en los estudios sociales por parte de los antropólogos, que 
usan el conocimiento obtenido en el estudio etnográfico 
para solucionar problemáticas sociales que trabajan por un 
ser humano; mientras que el objetivo en las investigaciones 
de mercados consiste en facilitar decisiones para solucio-
nar problemáticas de tipo empresarial en prácticas para la 
comprensión del comportamiento del consumidor. Este nivel 
de cubrimiento por lo general macro para los etnoestudios 
sociales y microsociales para los mercados (Badot, Carrier, 
Cova, Desjeux & Filser, 2009) trasciende a que se desarrollen 
en único sitio para los primeros y se ajuste a multisituado 
para los segundos.

De igual forma, en los ajustes realizados para ser viables 
a nivel empresarial, la investigación de mercados ha incor-
porado en los diseños un corto período de tiempo para la 
observación e interacción de campo, dado que trabaja con 
muestras para obtener sus hallazgos, pero el suficiente para 
obtener la información relevante y desconocida que aporte 
hallazgos sobre la comprensión de sutilezas de un fenóme-
no particular y cambios en la cultura. Igual, mantiene su 
práctica aplicada con otros métodos, de retribuir económi-
camente por la obtención de información e interacción con 
el grupo social que se está estudiando, lo que en el caso de 
los estudios sociales no se contempla. Sin embargo, sí man-
tiene la triangulación de la información para corroborar una 
adecuada interpretación por parte del investigador, con el 
proceso acumulativo que se requiere para obtener conoci-
miento. 

La reducida trayectoria de la aplicación adaptada de la 
etnografía para su integración en los estudios de mercados, 
determina la importancia de contar con profesionales que la 
sepan aplicar con un método sistemático y riguroso que lle-
ven a nivel de saturación la información hasta su compren-
sión, evitando las aproximaciones metodológicas y dar un 
soporte de tipo científico a los estudios que se realizan y su 
respectiva incidencia en la calidad del mismo, de modo que 
legitimen los resultados y hallazgos para la toma de deci-
siones gerenciales que implican inversiones. Así se evitaría 
la denominación expresada por algunos como cuasietnogra-
fía  o etnografías flash, permitiendo una integración flexible 
a las investigaciones de mercado, pues en estas priman la 
selectividad y la intermitencia sucesiva o esporádica, dado 
que se persigue el estudio de un evento muy concreto.

Para finalizar, como retos o desafíos adicionales que en-
frenta esta aplicación en el marketing, se encuentra el uso 
de tecnologías para los estudios etnográficos que debe esta-
blecer como en los estudios presenciales, la construcción de 
la confianza con observación con contacto diario para evitar 
la resistencia, dado que presenta algunas barreras con algu-
nos perfiles y, por otro, el escenario en donde se apliquen, 
pues tiene mayor aceptación el uso en espacio interior que 
en espacio exterior.

Tabla 1 - Similitudes en la aplicación de la etnografía para estudios sociales e investigaciones de mercado

FACTOR

Escenario Contexto cotidiano del grupo bajo estudio

Interacción
Inmersión y convivencia, del investigador en el escenario para convivir e interactuar con la sociedad a estudiar;  

así como para ganarse la aceptación y confianza del grupo mediante el establecimiento de rapport.

Diseño Se inicia con una problemática a solucionar para comprender un fenómeno social.

Trabajo de campo
Se lleva diario de campo y se complementa con entrevistas y evidencias del contexto como fotografías, videos y  

grabaciones de audios.

Validación
Triangulación de técnicas: observación con entrevistas y con registros; triangulación de participantes y triangulación 

de espacios.

Entregables
Escritos descriptivos-interpretativos más medios auxiliares de apoyo con cadena de evidencias como videos, fotografías 

y verbatims.

Resultados Patrones conductuales de comportamiento basados en aspectos íntimos de la cultura estudiada.

Fuente: elaboración propia.
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Tabla 2 - Diferencias en la aplicación de la etnografía

FACTOR Antropología social Marketing

Cubrimiento 
Toda una sociedad en sus diferentes fenómenos  

sociales 
Consumidor en su escenario de consumo y de compra

Escenario Único y global de una sociedad 
Múltiples y fraccionados, sin la globalidad de mundo 

del estudiado

Aplicación
Énfasis de las cuestiones descriptivas e interpretativas 

de un ámbito sociocultural

Significados simbólicos y las interacciones que se 

construyen en las prácticas comerciales cotidianas

Investigador

Antropólogo formado en esta disciplina, conocedor 

de modelos de aplicación como la etnografía; no solo 

es un recolector de datos  culturales, sino también 

el experto que interpreta la realidad (Vera-Lugo & 

Jaramillo, 2007)

Algunas veces antropólogos, pero en otras profesionales 

de otras disciplinas  como sicólogos que se han dedicado 

a la investigación de mercados sin preparación específica 

en la antropología cultural

Frecuencia Única y prolongada Visitas discontinuas y limitadas

Duración en Tiempo Pueden ser años 

Duración de la ocurrencia del fenómeno de compra o de 

consumo que pueden ser unas horas, en algunos casos 

fines de semana enteros

Amplitud 
Complejidad del fenómeno analizando toda una so-

ciedad  (macro-etnografía)
Singularidad del fenómeno analizado (micro-etnografía)

Recolección de información 
Llegan al nivel de Saturación lo que justifica verifica-

ción de una afirmación a través de múltiples pruebas.

Se hace la observación y entrevistas para lograr com-

prensión, pero no siempre lo suficiente para verificar la 

existencia de un patrón

Procesamiento y análisis 

Recolección, procesamiento y análisis de los datos es 

cíclico, y prácticamente simultáneo, de forma paralela 

y acumulativa, no cumple una sucesión lineal de pasos.

Los practicantes de investigación de mercados general-

mente recolectan la información y de forma secuencial 

luego procesan y analizan la misma.

Análisis
Análisis de interrelaciones sociales como el caso del 

coolhunting.

En algunos casos se limita a la descripción de hechos y 

vivencias del acto de consumo y de compra

Fuente: elaboración propia.

Discusión 

¿La fidelidad a la conceptualización inicial y a la meto-
dología de la etnografía antropológica clásica tradicional 
para su integración debe conservarse sin ajustes a la in-
vestigación de mercados para ser considerada legítima? Tal 
es el caso de la exigencia de inmersión prolongada en una 
comunidad, o de contar con credenciales como antropólogo 
por parte de un investigador de mercados. ¿O se permite fle-
xibilidad en estos aspectos, siempre y cuando se garantice 
el nivel de saturación requerido para detectar rituales rele-
vantes e interacciones sociales repetitivas que determinan 
patrones de comportamiento de consumo sin que deslegi-
timice los resultados? El balance concluyente conlleva de-
terminar que la posición pertinente y coherente consiste en 
aplicar con rigor el método científico, para evitar que apro-
ximaciones metodológicas pongan en riesgo el éxito de las 
decisiones gerenciales que se tomen basadas en la informa-
ción sesgada. 
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