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Introducción  

La investigación de mercado es la reunión, el registro y el análisis de todos los 

hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las personas, 

las empresas y las instituciones en general. En el caso concreto de las empresas 

privadas, la investigación de mercados ayuda a la dirección a comprender su 

ambiente, identificar problemas y oportunidades, además de evaluar y desarrollar 

alternativas de acción de marketing. En el caso de las organizaciones públicas, la 

investigación de mercados contribuye a una mejor comprensión del entorno que les 

permite tomar mejores decisiones de tipo económico, político y social. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Desarrollo  

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 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. 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. Una 

de las definiciones más completas y que mejor explican lo que es la 

investigación comercial es la de Green y Tull, para quienes la investigación 

comercial es «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». 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. 

El contenido de cada una de las cuatro fases fundamentales de la 

investigación comercial se describe con detalle en los apartados siguientes. 

 

 

 



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. 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. El cuestionario 

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. Al redactar las preguntas hay que tener especial cuida- do 

con el orden en que se incluyen en el cuestionario, puesto que la mayor o 

menor dificultad o agrado de las primeras preguntas puede influir en la tasa y 

calidad de las respuestas. También hay que cuidar el tono de la redacción; en 

especial, se han de evitar palabras que generan rechazo (por ejemplo, 

«prohibir») y se ha de buscar el equilibrio en la pregunta; es decir, que, si las 

respuestas pueden ser opuestas, deben presentarse las dos alternativas (por 

ejemplo, debe preguntarse si se está a favor o en contra de una determinada 

cuestión y no sólo si se está a favor y esperar una respuesta afirmativa o 

negativa). Por otra parte, debe tenerse en cuenta que es más fácil contestar sí 

a las cuestiones, puesto que decir no induce a pensar que es necesario dar 

una justificación de la respuesta negativa. 

 

 

 

 

 



Conclusión 

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. En un muestreo probabilístico todos 

los elementos de la población tienen igual oportunidad de ser selecciona- dos para 

componer la muestra. En un muestreo no probabilístico, en cambio, la selección de 

los elementos de la muestra se realiza, total o en parte, según criterios fijados por 

el investigador. Existen cuatro procedimientos básicos para realizar un muestreo 

probabilístico: simple, sistemático, estratificado y por conglomerados o áreas. 
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