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Fuentes de información de mercadotecnia 

 

Un sistema de información puede 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.  

 

la investigación comercial proporciona al sistema de información, en primer 

lugar, la 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. 

 

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 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. Finalmente, del análisis deben 

derivarse interpretaciones que permitan sacar conclusiones válidas para la 

toma de decisiones de mercadotecnia. 

Investigación de mercados. 

 

La investigación comercial es fundamentalmente investigación aplicada. 

Utiliza, por tanto, los métodos y técnicas científicos para identificar y 

resolver problemas de mercadotecnia 

 

La investigación comercial, sin embargo, no puede sustituir a la dirección 

comercial en el proceso de toma de decisiones. Sólo es un instrumento de 
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información y análisis para facilitar la toma de decisiones de mercadotecnia, 

que es una responsabilidad exclusiva de la dirección comercial. Esto 

supone que la información que facilite la investigación comercial ha de 

cumplir los tres requisitos siguientes:  

• Reducir la incertidumbre. 

•  Ser susceptible de influir en la decisión. 

• Justificar su costo 

 

Estudio del comportamiento del consumidor 

 

Muchas y muy variadas son las 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: 

• Generales  

• Investigaciones sobre el producto 

• Investigaciones sobre el precio 

• nvestigaciones sobre distribución 

• nvestigación sobre ventas 

• nvestigaciones sobre publicidad y relaciones públicas 

Diseño de la investigación de mercados 

 

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.  
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Obtención de la información 

 

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. El propósito, por tanto, y no la naturaleza 

de los datos, es lo que los define como primarios o secundarios. Las 

fuentes de información secundaria pueden ser internas o externas a la 

organización. En este segundo caso, pueden ser públicas o privadas.  

 

La competencia 

 

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. 

 

El análisis de la competencia, tanto actual como potencial, requiere tener 

una información constante y permanente sobre la misma, para poder 

evaluar sus puntos fuertes y débiles que puedan constituir oportunidades o 

amenazas para la empresa. 
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