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INTRODUCCION 

Investigación mercadológica 

El estudio de mercado es un método que le ayuda a conocer sus clientes actuales y a los 

potenciales. De manera que al saber cuáles son los gustos y preferencias de los clientes, así 

como su ubicación, clase social, educación y ocupación, entre otros aspectos, podrá ofrecer 

los productos que ellos desean a un precio adecuado. Lo anterior lo lleva a aumentar sus 

ventas y a mantener la satisfacción de los clientes para lograr su preferencia. La investigación 

de mercados es la planeación, recopilación y análisis de los datos pertinente para la toma de 

decisiones de mercadotecnia y la comunicación de los resultados de dicho análisis de la 

gerencia. Es un método para recopilar, analizar e informar los hallazgos relacionados con una 

situación específica en el mercado. Es la función que enlaza al consumidor, al cliente y al 

público con el vendedor a través de la información, la cual se utiliza para identificar y definir 

las oportunidades y problemas de mercadotecnia. Se puede definir como la recopilación y 

análisis de información, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizado 

de forma sistemática o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing. 

Las fuentes de información son aquellos instrumentos de los que puede obtenerse la 

información necesaria para efectuar la investigación comercial o estudio de mercado. Estas 

fuentes se pueden encontrar dentro de la empresa fuentes internas, o bien fuera de ella fuentes 

externas. En las investigaciones comerciales, las fuentes de información externas son las más 

importantes para la obtención de datos útiles. Estos datos pueden ser de dos tipos: Datos 

primarios: son los datos originales reunidos especialmente para el estudio en cuestión. Por 

ejemplo, cuando los investigadores preguntan a los consumidores por sus preferencias están 

recabando datos primar y datos secundarios: son aquellos datos recogidos previamente con 

algún otro propósito. Por ejemplo, si se consulta información de un censo de población, se 

está usando una fuente secundaria. La investigación comercial es fundamentalmente 

investigación aplicada. Utiliza, por tanto, los métodos y técnicas científicos para identificar 

y resolver problemas de mercadotecnia. El término investigación de mercados se utiliza 

muchas veces como sinónimo de investigación comercial. Sin embargo, este último es más 

amplio y preciso, dado que comprende la investigación de cualquier problema de 

mercadotecnia, con independencia de que se estudie o no un mercado. El estudio de la 

estructura competitiva, es decir, de las 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. Ahora bien, desde la perspectiva de la 

mercadotecnia interesa conocer, sobre todo, el efecto que tienen las decisiones de la 

competencia en la estrategia comercial y en los resultados de la propia empresa.  

 

 

 



DESARROLLO 

 

Las fuentes de información son esenciales para saber de dónde vamos a obtener la 

información para nuestra investigación de mercados, y, una vez definido esto, tendremos qué 

indicar qué técnicas vamos a llevar a cabo para su recopilación y el tipo de investigación que 

vamos a realizar. Pero nosotros ahora nos centraremos en esa primera parte, en las fuentes de 

información para una investigación de mercados que existen. Estas nos van a ayudar y mucho 

en la toma de decisiones posterior, por lo que elegir las fuentes correctas será una decisión 

muy importante de cara a nuestro estudio. La investigación comercial aporta al 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, con las que 

se puedan alcanzar los objetivos de mercadotecnia de la organización. . En este último caso 

los datos se han generado fuera de la organización en el mercado o en su entorno  y pueden 

haber sido obtenidos de modo específico para una investigación determinada o bien, por el 

contrario, proceder de investigaciones previas efectuadas con otros propósitos. Una vez que 

se han obtenido los datos, el sistema de información debe contar con los mecanismos 

necesarios para la incorporación de los mismos a la base de datos de la organización. El 

sistema debe tener también los procedimientos adecuados para que los datos puedan ser 

recuperados y consultados de forma ágil y rápida. La investigación comercial, sin embargo, 

no puede sustituir a la dirección comercial en el proceso de toma de decisiones. Sólo es un 

instrumento de información y análisis para facilitar la toma de decisiones de mercadotecnia, 

que es una responsabilidad exclusiva de la dirección comercial. Como se ha indicado 

anteriormente, la información que proporcione la investigación comercial ha de ser relevante, 

es decir, ha de ser útil para identificar y solucionar problemas de mercadotecnia. Una vez 

identificado el problema a investigar y establecidos los objetivos a alcanzar, debe realizarse 

el diseño de la investigación. Un diseño de investigación es la estructura o plan de un estudio, 

que sirve de guía para la recolección y análisis de los datos. Supone la especificación de los 

métodos y procedimientos que se utilizarán para adquirir la información necesaria para 

estructurar o solucionar problemas. 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. El contenido de cada una de las cuatro fases fundamentales de 

la investigación comercial se describe con detalle en los apartados siguientes. La 

investigación exploratoria trata de identificar los problemas o formularlos de modo más 

preciso, incluyendo la identificación de variables relevantes. Es un estudio preliminar, muy 

flexible y poco formal, que se basa en el estudio de datos ya existentes, en entrevistas con 

personas expertas y en el examen de situaciones análogas mediante casos de estudio y 

simulaciones. Los estudios exploratorios son especialmente útiles para desmenuzar grandes 

problemas, de tipo general, en problemas de investigación más precisos. Ayudan al 
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investigador a formular hipótesis, clarificar conceptos y le permiten familiarizarse con el 

problema. El estudio descriptivo es el más usual en investigación comercial. 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. La división básica de este 

tipo de diseños de investigación es entre estudios longitudinales y estudios transversales 

estudios. Estos últimos son los más comunes y tratan de ofrecer una instantánea o 

«fotografía» del fenómeno a estudiar, mientras que los longitudinales tratan de mostrar una 

historia o «película» del problema en cuestión. Los estudios longitudinales, a través de 

mediciones repetidas de un mismo fenómeno, muestran la evolución del comportamiento de 

las variables investigadas. Pueden basarse, aunque no necesariamente, en datos de paneles o 

bien utilizar en cada ocasión que se repita el estudio los datos de muestras distintas, en cuanto 

a su composición, pero siempre representativas de la población a investigar. Una vez 

identificada y localizada la fuente de información, los datos secundarios, debidamente 

registrados, pueden ser inmediatamente analizados. Los datos primarios, en cambio, al no 

estar disponibles, deben ser previamente obtenidos. Existen dos maneras básicas de 

conseguirlos: por observación o mediante comunicación. 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 implica preguntar a una población o muestra de 

interés para obtener la información deseada, bien manifestando claramente la finalidad, bien 

ocultándola, y utilizando como instrumento un cuestionario. La comunicación puede ser 

personal, por correo o por teléfono. En el muestreo por conglomerados o áreas lo que se elige 

al azar no son unos cuantos elementos de la población, sino unos grupos de elementos de la 

misma previamente formados, de los que se irán obteniendo al azar otros grupos de 

elementos, y así sucesivamente hasta llegar a la unidad muestra primaria. La muestra puede 

también seleccionarse por alguno de los métodos no probabilísticos siguientes: por 

conveniencia, de forma discrecional y por cuotas. El muestreo de conveniencia consiste en 

elegir aquellos elementos que mejor se adaptan a las conveniencias del investigador. En el 

muestreo discrecional los elementos son elegidos a criterio del investigador sobre la base de 

lo que él cree que el elemento seleccionado puede contribuir al estudio. Por ejemplo, en una 

prueba de mercado el investigador enjuicia qué ciudad es la más adecuada para comprobar 

las posibilidades de comercialización de un producto. 

 

 

 

 



CONCLUSION 

 

Se puede decir que la Investigación de Mercados es una herramienta importante que ayuda 

al empresario a conocer las necesidades y expectativas de sus clientes, así como a tener un 

conocimiento más preciso y amplio de su competencia, con la finalidad de idear estrategias 

que le permitan mantenerse o mejorar su posicionamiento en el mercado actual, la 

investigación de mercado está también en que te ayuda a planificar tu estrategia. Incluso si 

eres una empresa establecida, necesitas mantenerte en contacto con las necesidades de tus 

clientes, así como con las tendencias del mercado y tus competidores. La investigación de 

mercado mide la eficacia de tu propio marketing, brindándote información sobre las actitudes 

hacia todo, desde el empaque y la publicidad hasta la conciencia de marca. 

 

 

 

 


