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definirse como un conjunto de 
elementos, instrumentos y 
procedimientos para obtener, 
registrar y analizar datos, con el fin 
de transformarlos en información 
útil para tomar decisiones de 
mercadotecnia.

investigación 
comercial

sistema de información los métodos y técnicas adecuados para obtener datos y analizarlos de forma rigurosa. Mediante la investigación comercial el sistema de información puede proporcionar los 
estudios necesarios que permitan elaborar estrategias comerciales efectivas, metodología adecuada para obtener los datos que precisa. Esto implica diseñar un sistema para el acceso a las fuentes de 
información y la recolección de datos. Estos datos pueden ser internos, es decir, que se hayan generado o estén registrados en la propia empresa

sistema de 
información 

• El sistema debe tener también los procedimientos adecuados para que los datos puedan ser recuperados y consultados de forma ágil y rápida  utilización de bases de datos para el desarrollo de la acción comercial 
ha dado lugar a la denominada mercadotecnia de bases de da- tos, que consiste en la aplicación de análisis y modelos 

• La segunda aportación de la investigación comercial al sistema de información es la de proporcionar los métodos y técnicas adecuados para tratar y analizar los datos obtenidos. 
• análisis deben derivarse interpretaciones que permitan sacar conclusiones válidas para la toma de decisiones de mercadotecnia

investigación 
comercial

los métodos y técnicas científicos para identificar y 
resolver problemas de mercadotecnia

definiciones más completas

investigación 
de mercados

comprende la investigación de cualquier problema de 
mercadotecnia, con independencia de que se estudie o no 
un mercado.

Green y Tul «la búsqueda y análisis sistemático y objetivo de la información relevante para la identificación y solución de cualquier problema en el campo de la mercadotecnia».

Lo que distingue fundamentalmente a la investigación comercial 
es el carácter científico de su metodología

1. Proporcionar información que ayude a comprender el mercado y el en- torno. 
2. Identificar problemas y oportunidades. 
3. Desarrollar y evaluar cursos de acción alternativos

información que facilite la investigación comercial ha de cumplir los 
tres requisitos siguientes:

Sólo es un instrumento de información y análisis para facilitar la toma de decisiones 
de mercadotecnia, que es una responsabilidad exclusiva de la dirección comercia

1. Reducir la incertidumbre.  
2. Ser susceptible de influir en la decisión. 
3. Justificar su costo

aplicaciones de la investigación 
comercial. En función de las áreas 
de la mercadotecnia y de los 
problemas que tratan de 
solucionar, pueden clasificarse en 
las siguientes: 

Diseño de la 
investigación 
de mercados

Obtención de 
la 
información

Generales: 

Investigaciones sobre el producto:

Investigaciones sobre el precio: 

Estructura del mercado. ,Potencial del mercado.,  Segmentación del mercado.  Comportamiento de los consumidores y usuarios.  Análisis de planes estratégicos, Análisis de las estrategias de los competidores. — Prueba de 
mercados

Investigaciones sobre distribución: 

Compra y uso del producto. Imagen/posicionamiento del producto. Prueba del concepto. Prueba del producto. Modelos de ventas de nuevos productos
Estructura de precios (descuentos, ofertas). — Elasticidad de la demanda/precio. — Elasticidades cruzadas

La American Marketing Association (AMA) dio 
en 1987, y ratificó en 2004, su última 
definición de la investigación comercial

Selección de canales de distribución.  Localización de puntos de venta y almacenes.  Diseño y ambientación de los puntos de venta

Investigación sobre ventas: Rendimiento, compensación y motivación de los vendedores.  Territorios y cuotas de ventas.

La realización de una 
investigación en 
mercadotecnia 
supone llevar a cabo 
una serie de fases 
secuenciales que 
pueden agruparse en 
las cuatro siguientes: 
el diseño de la 
investigación, la 
obtención de la 
información, el 
tratamiento y análisis 
de los datos y la 
interpretación de los 
resultados y 
presentación de 
conclusiones

• ¿Qué se quiere investigar: comportamientos, opiniones, actitudes, percepciones, preferencias, intenciones, etc.?
• ¿En qué aspectos de un problema parcialmente conocido se quiere profundizar?
¿Qué hipótesis se quieren contrastar?

Elegir el tipo de investigación 
Una vez identificado el 
problema a investigar y 
establecidos los objetivos a 
alcanzar, debe realizarse el 
diseño de la investigación. 
Supone la especificación de 
los métodos y procedimientos 
que se utilizarán para adquirir 
la información necesaria para 
estructurar o solucionar 
problemas. La investigación, 
por su diseño, puede 
clasificarse en tres tipos 
básicos:

Sistema de 
variables 

La finalidad principal del estudio exploratorio es el descubrimiento de ideas y conocimientos. La investigación exploratoria trata de identificar los problemas o formularlos de modo más preciso, 
incluyendo la identificación de variables relevantes. os estudios exploratorios son especialmente útiles para desmenuzar grandes problemas, de tipo general, en problemas de investigación más 
precisos. Ayudan al investigador a formular hipótesis, clarificar conceptos y le permiten familiarizarse con el problema.

Especificación de 
la hipótesis

las variables 
pueden clasificarse 
en los grupos 
siguientes:

Determinar el problema a investigar Toda investigación debe partir de una 
definición clara y precisa del problema a estudiar

Diseños 
descriptivos

Diseños 
exploratorios

Tiene como finalidad describir las características de ciertos grupos, determinar la frecuencia con que ocurre algo, estimar la relación entre dos o más variables o efectuar predicciones. Son estudios 
más formales y establecen modelos basados en hipótesis, Los estudios longitudinales, a través de mediciones repetidas de un mismo fenómeno, muestran la evolución del comportamiento de las 
variables investigadas

Fuentes de información

Tamaño de la muestra

afirmación o negación sobre el comportamiento de una variable o sobre la relación existente entre dos o más variables. Los resultados del estudio podrán confirmar o rechazar tal hipótesis. 
Una hipótesis nula sería, por ejemplo, sostener que la edad del vendedor no influye en la decisión de compra de productos de cosmética 

El cuestionario

• Comportamientos: presentes, pasados o intenciones; como, por ejemplo, el consumo de un determinado producto, el 
lugar de compra, la intención de cambiar de marca, etc.

• Atributos: características demográficas (edad, género, etc.), socioeconómicas (ingresos, ocupación, etc.) y psicográficas 
(personalidad y estilos de vida)

• Actitudes/opiniones: creencias, valoraciones, preferencias, etc. Las opiniones son una expresión verbal de las actitudes

La muestra

Después de especificar las hipótesis y definir las 
variables, debe pasarse a obtener los datos 
necesarios para llevar a cabo el estudio. Esto 
supone identificar las fuentes de información y, 
en el caso de tratarse de datos primarios

Encuestas

Si los datos ya están disponibles, es decir, existen estadísticas o datos obtenidos en estudios anteriores que sirven para el propósito de la investigación a realizar, se trata entonces de datos secundarios. Datos primarios, en cambio, son aquellos 
que se obtienen de modo específico para la investigación a efectuar, Las fuentes de información secundaria pueden ser internas o externas a la organización. En este segundo caso, pueden ser públicas o privadas. Los datos primarios, al ser 
obtenidos expresamente para la investigación a realizar, son los más idóneos, porque se pueden adaptar a los propósitos del estudio, aunque, lógicamente, tienen un costo de obtención superior a los secundarios

La observación supone una comprobación de la situación de interés, registrándose hechos, acciones o comportamientos, por medio de una persona o un instrumento mecánico o electrónico, de forma estructurada o no, con conocimiento de la persona 
observada o de modo disimulado y en un ambiente natural o de laboratorio. La comunicación puede ser personal, por correo o por teléfono. Tanto la observación como la comunicación tienen sus ventajas e inconvenientes. La observación es más 
objetiva, pero es más lenta y rígida, y no permite registrar comportamientos pasados, actitudes o intenciones. 

Hay varios métodos de 
llevar a cabo una encuesta: 
de forma personal, por 
correo, por teléfono, a 
través de Internet y del 
correo electrónico 

La encuesta personal es la más flexible 

La encuesta por 
teléfono
La encuesta por 
Internet

Formas de 
obtención de la 
información

La encuesta por correo electrónico
Para un diseño apropiado del 
cuestionario es fundamental cumplir 
los tres requisitos siguientes:

que proporciona la mayor tasa de respuestas; es también bastante rápida en su ejecución. En contrapartida, tiene un costo elevado, pueden originarse sesgos por influencias 
del entrevistador

principal ventaja su reducido costo, inconvenientes: el principal, es la baja tasa de respuestas que suele obtenerse; además, exige brevedad y una completa y detallada explicación de la forma de contestar 
a las preguntas, dado que no permite aclarar las posibles dudas del encuestado

Tiene como ventajas la rapidez y el costo reducido. Requiere que el destinatario, además de estar conectado a Internet, tenga una cuenta de correo y su dirección sea conocida.

La encuesta por Internet requiere que el usuario de la red se conecte con la página web en la que está situado el cuestionario. No permite, por tanto, seleccionar la muestra, lo que afecta a la representatividad 
del estudio

Definir correctamente el problema a investigar. — Formular de forma precisa las hipótesis.  Especificar adecuadamente las variables y las escalas de medida. debe ser lo más breve posible, pero no puede 
establecerse una longitud concreta; varía en función del interés que el tema de la investigación tenga para el encuestado cuidar el tono de la redacción; en especial, se han de evitar palabras que generan rechazo  
y se ha de buscar el equilibrio en la preguntas; es decir, que si las respuestas pueden ser opuestas, deben presentarse las dos alternativas

Definir la población objeto de estudio., Seleccionar la estructura de la muestra (listas, directorios, etc.)., Especificar la unidad muestral., Seleccionar el método de muestreo 
(probabilístico o no probabilístico), Determinar el tamaño de la muestra.  Diseñar el plan de muestreo y, por último, seleccionar la muestra. La muestra puede ser seleccionada 
por procedimientos aleatorios o no aleatorios. En el primer caso, se tratará de un muestreo probabilístico, mientras que en el segundo, será un muestreo no probabilístico.

conjunto de elementos de una población o universo del que se quiere obtener 
información. su estructura se reproduzcan exactamente las características y 
comportamientos de la población de la que ha sido obtenida

participaciones de mercado que mantienen las 
empresas que concurren en él, se considera importante 
por el efecto que pueda tener una posición de liderazgo 
en la rentabilidad de las ventas. Los competidores 
actúan como restricciones en el diseño de la estrategia 
de mercadotecnia. El éxito de cualquier estrategia de 
mercadotecnia puede depender de la bondad del 
análisis de la competencia efectuado. 

• Expansión del mercado. Por modificación de los límites territoriales, como, por ejemplo, una hipotética entrada de un nuevo país en el Tratado de Libre Comercio de América del Norte.
• Expansión del producto. Cualquier empresa que dispone de alguna ventaja competitiva o detecta una oportunidad de negocio, puede ampliar su oferta a productos distintos de los habituales
• Integración hacia atrás. Los clientes son competidores potenciales. La cadenaK2, después de estar adquiriendo durante algún tiempo mueble a fabricantes independientes, decidió producirlos en plantas propias. 
• integración hacia adelante. Los proveedores también pueden convertirse en competidores. Un fabricante de procesadores puede convertirse en otro de computadoras.

determinación del tamaño de la muestra está en función del presupuesto y tiempo disponible, así como del error que se admita en los datos obtenidos.

Las fuentes de información pueden ser de distinto tipo, desde informes publicados por los competidores, hasta estudios de mercado realizados por empresas especializadas, publicidad emitida por los competidores, 
o información personal de los vendedores, intermediarios y proveedores.


