
1 de 4 Gestión Empresarial 

 

El Proceso de la  Invest igación de Mercados 

El proceso de la invest igación de mercados  es  un conjunto de c inco pasos suces ivos que 
descr iben las  tareas que deberán real izarse para l levar a cabo un estudio de invest igac ión de 
mercados .   

Este conjunto de c inco pasos, inc luye: 1)  Def in ic ión del problema y de los objet ivos de la  
invest igac ión, 2)  d iseño del p lan de invest igac ión, 3)  recopi lac ión de datos, 4)  preparac ión y 
anál is is  de datos, y 5)  in terpretac ión, preparac ión y presentac ión del informe con los  
resul tados.  

Paso 1.-  Def in ición del  Problema y de los Objet ivos  de la Invest igación de Mercados :   

Este paso de la invest igac ión de mercados ,  según Phi l ip Kot ler  y Gary Armstrong, a menudo 
es e l más d if íc i l ,  pero es e l que guía todo e l  proceso de invest igac ión.  

En la  defin ic ión del problema ,  se deberá tomar en cuenta e l  propós ito del estudio, los  
antecedentes de información re levante,  la información que es necesar ia y cómo se ut i l izará 
en la toma de dec is iones. Además,  es ta parte inc luye la d iscus ión con aquel los que toman 
dec is iones, entrevistas a los  expertos de la industr ia ,  anál is is  de datos secundar ios y 
ses iones de grupo.  

Una vez que se ha def in ido con cuidado e l problema, se deben establecer los objet ivos de la  
invest igac ión de mercados ,  que según Kot ler  y Armstrong, pueden ser  de tres t ipos:  

1.  Invest igación Explorator ia o de Predicc ión:  Busca obtener información pre l im inar  
que ayude a def in ir  problemas y a suger ir  la  h ipótes is .  Pretende proyectar va lores  a  
futuro, intentando predec ir  var iac iones en la demanda de un bien, n ive les de  
crec imiento en las  ventas, potenc ia l de mercados a futuro, número de usuar ios en x  
t iempo, compor tamiento de la competenc ia.  
Se debe tener en cuenta el compor tamiento his tór ico de la demanda, cambios en la 
estructura de mercado, aumento o d isminuc ión del  n ive l de ingresos.  
Este modelo es  e l que puede hacer la d iferenc ia entre e l éxi to y e l f racaso, s iendo 
también e l más compl icado.  

2.  Invest igación Descr ipt iva:  Busca descr ib ir  mejor los problemas de market ing,  
s i tuac iones o mercados, ta les como el potenc ia l de mercado de un producto o los  
parámetros demográf icos y act i tudes de los consumidores que compran e l producto.  
Busca los que  y donde ,  generando datos de pr imera mano para real izar luego un 
anál is is  general  y presentar un panorama del  problema 

3.  Invest igación Causal:  Busca probar la h ipótes is acerca de re laciones de causa y 
efecto. Apunta a los  por  que  y como .  Expl ica las  re lac iones entre las  var iables de 
mercado, busca ident i f icar for ta lezas y debi l idades ident i f icando fundamentalmente 
fal las en canales de dis tr ibuc ión, logíst ica, o preferenc ias de consumidores  
refer idos a las  característ icas de producto,  etc.  

Paso 2.-  Diseño del Plan de Invest igación de Mercados :  

Luego de que se ha def in ido con prec is ión e l problema y establec ido los objet ivos de la 
invest igac ión ,  se debe determinar qué información se neces i ta y e l cómo, cuándo y dónde 
obtener la.  Para e l lo ,  se d iseña un p lan de invest igac ión — por  escr i to — que deta l la los  
enfoques específ icos  de la invest igac ión, los métodos de contacto, planes de muestreo e  
instrumentos que los invest igadores usarán para obtener y procesar los datos. Además, se 
establecen los  plazos en los  que se deberá empezar y f ina l izar e l t rabajo de invest igac ión.  

Según Naresh Malhotra, e l  diseño de invest igac ión  es la es truc turac ión o p lano de ejecuc ión 
que s i rve para l levar a cabo e l proyecto de invest igac ión .  Deta l la los procedimientos 
necesar ios  para obtener la información requer ida.  

El plan de invest igación de mercados ,  por lo general ,  inc luye a lguno de los s iguientes  
e lementos:  
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•  Un p lanteamiento c laro de la natura leza del  problema de mercado a invest igar .  
•  Los pr inc ipales factores inherentes y molest ias re lac ionadas con e l problema 

(creenc ias, act i tudes,  motivac iones, es t i los  de v ida, ac t iv idades compet i t ivas, entre 
otros) .  

•  Una def in ic ión prec isa del producto o servic io a invest igarse.  
•  E l es tablec imiento de las áreas de medic ión pr inc ipales , por  ejemplo, consumo, 

creenc ias acerca de los productos, expectat ivas, proceso de toma de dec is iones,  
f recuenc ia de compras, expos ic ión a los  medios,  etc. . .  .  

•  La metodología a seguir ,  como t ipo de datos,  método de muestreo, instrumentos de 
invest igac ión, etc . . .  .  

•  E l grado de prec is ión que tendrán los descubr imientos de la encuesta.  
•  E l t iempo y costo que tendrá la  invest igac ión de mercados.  
•  Las condic iones que se apl ican a las encuestas de invest igac ión.  
•  La exper ienc ia de los invest igadores para conduc ir  c lases específ icas de invest igac ión.  

Para complementar es ta l is ta de e lementos,  se debe cons iderar que establecer un d iseño de 
invest igación de mercados  inc luye los s iguientes  pasos (según Malhotra) :  

1.  Anál is is  de datos secundar ios  
2.  Invest igación cual i tat iva 
3.  Métodos para la  recopi lac ión cuant i tat iva de datos (es tudio, observac ión y 

exper imentac ión).  
4.  Def in ic ión de la  informac ión necesar ia.  
5.  Procedimiento de medic ión de escalas .  
6.  Diseño de cuest ionar ios.  
7.  Proceso de muestreo y tamaño de la  muestra.  
8.  Planeación del  anál is is  de datos.   

Paso 3.-  Recopi lac ión de Datos  

Este paso del proceso de invest igación de mercados ,  suele ser la más costosa y la  más 
propensa a errores [1] .   

Según Peter Chisnal l ,  los dos t ipos pr inc ipales de datos (a obtener)  se c las if ican como:  

•  Datos Pr imar ios :  Es  la información recabada la pr imera vez, única para esa 
invest igac ión en part icu lar  y se recopi la mediante uno o var ios de és tos e lementos: a)  
observac ión, b)  exper imentac ión y c)  cuest ionar ios (e l  más popular ) .   

•  Datos Secundar ios :  También conoc ida como invest igación documental ,  se ref ieren a la  
información ex is tente, út i l  para la encuesta específ ica. Este t ipo de datos es tá 
d isponib le: a)  en forma interna (dentro de la misma empresa,  como regis tros de 
transacciones, por ejemplo,  de fac turas)  y b)  en forma externa ( fuera de la empresa,  
como informes de gobierno, estadís t icas of ic iales , etc . . . ) .   

Para la obtenc ión de datos pr imar ios (que se obt ienen mediante e l t rabajo de campo) , según 
Malhotra, la recopi lac ión de datos incluye una fuerza de t rabajo o b ien un staf f  que opera 
indis t in tamente en e l campo, como es e l caso de los entrevis tadores que hacen entrevistas  
personales (en los  hogares, centros  comerciales o as ist idos por  computadoras) ,  desde una 
of ic ina por te léfono (entrevis tas te lefónicas y entrevis tas  te lefónicas as is t idas por  
computadoras)  o a través del correo (correo tradic ional ,  envío de cuest ionar ios por correo 
ut i l izando domic i l ios  preselecc ionados)  .  

En la actual idad, debemos sumar la impor tanc ia del in ternet en la recolecc ión de datos on-
l ine, por  ser  uno de los medios que t iene e l mayor crec imiento en su audienc ia y porque la  
invest igac ión de mercado d igi tal  permite real izar un estudio en l ínea más rápido,  más 
económico y más versát i l .  

F inalmente,  cabe destacar que la selecc ión,  entrenamiento,  supervis ión y evaluac ión más 
apropiados de la fuerza de trabajo ayuda a reduc ir  los  errores en la recolecc ión de datos.  

Paso 4.-  Preparación y Anál is is  de Datos 
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Luego de obtenidos los datos , se los procesa y anal iza para a is lar  la información y los  
hal lazgos impor tantes .  Es necesar io ver i f icar  que los datos de los cuest ionar ios sean exactos 
y estén completos, y codif icar los para su anál is is .  Poster iormente, se tabulan los resultados,  
ca lculan los  promedios y se real izan otras  medidas estadíst icas.  

Según Malhotra, la preparac ión de los datos obtenidos inc luye  su edic ión, codif icación,  
transcr ipción y ver i f icac ión. Cada cuest ionar io u observac ión se debe revisar o editar  y,  s i  es  
necesar io,  se corr ige. La ver i f icación asegura que los datos de los  cuest ionar ios or ig inales se 
transcr iban con detenimiento y exact i tud, mientras que su anál is is  da mayor s ignif icado a la  
información recopi lada.  

Paso 5.-  In terpretac ión, Preparación y Presentación  del Informe con los Resultados  

Este es e l paso en el que, según Kot ler  y Armstrong, e l invest igador de mercados interpreta 
los resul tados,  saca conc lus iones e informa a la d irección.   

Según Chisnal l ,  los  anál is is  y la evaluac ión t ransforman los datos  no procesados,  recopi lados 
durante la encuesta de campo (y de la invest igac ión documental) ,  en información 
administrat iva,  para luego, darse a conocer de una manera atrac t iva y efect iva.   

A cont inuac ión, se deta l lan ocho puntos que guían el proceso para la e laborac ión del in forme 
(propuesto por Chisnal l) :  

1.  El est i lo del informe debe estar re lac ionado con las  necesidades de los c l ientes (o de  
la d irecc ión).  

2.  Debe usarse un lenguaje c laro en los informes de la encuesta.  
3.  Los d iagramas y las  tablas  empleados en los informes de la encuesta deberán 

t i tularse, las unidades de medida c itarse con c lar idad y, s i  se ut i l iza mater ial  
publ icado,  ta l  vez en un apéndice.  

4.  En gran medida, es cuest ión de gusto y presupuesto que un tex to se complemente con 
d iagramas y tablas .  

5.  El t ipo de impres ión y la encuadernac ión de los  informes de la encuesta deben 
ver i f icarse con los invest igadores, lo mismo que e l número de copias de los informes 
de encuesta que se remit irán al  c l iente (o a la d irecc ión).  

6.  Si los invest igadores t ienen que real izar  una presentac ión formal de los 
descubr imientos pr inc ipales ante una junta de ejecut ivos, e l tema deberá evaluarse con 
los invest igadores antes que sea comisionada la invest igac ión y se deberá tener copias 
del  informe de la encuesta para d istr ibu ir la antes de la junta.  

7.  Esta etapa f ina l del proceso de invest igac ión de mercados  involucra la exper ienc ia 
profesional con la invest igac ión. Ambos, tanto e l contenido como el es t i lo del informe,  
deben sat is facer las  neces idades del c l iente. El formato y la encuadernac ión del 
informe merecen un cuidado esmerado; estos e lementos ayudan a que un informe sea 
c laro y efec t ivo.  

8.  Finalmente, se debe tener cuidado de que los informes de la invest igac ión presenten 
resul tados dentro de una estructura lógica.  
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Def in ic ión de Invest igación de Mercados 

"La invest igac ión de mercados no es un f in,  es un medio para a lcanzar  un f in:  mejorar la  toma 
de dec is iones "  Peter Chisnal l   

La invest igación de mercados  es una de las func iones de la mercadotecnia que se encarga 
de obtener  y proveer  datos e informac ión para la toma de decis iones re lac ionadas con la  
prác t ica de la mercadotecnia, por ejemplo, dando a conocer qué neces idades o deseos  
ex isten en un determinado mercado, quiénes son o pueden ser los consumidores o c l ientes  
potenc ia les , cuáles son sus caracter íst icas (qué hacen, dónde compran, porqué, dónde están 
local izados, cuáles son sus ingresos, etc . . . ) ,  cuál es su grado de predispos ic ión para  
sat is facer sus neces idades o deseos, entre otros.   

Por e l lo ,  en e l  presente art ícu lo se in troduce a l mercadólogo en este importante e interesante 
tema dándole a conocer cuál es la def in ición de invest igación de mercados  desde d is t in tos  
puntos de v is ta, con la f ina l idad de que tenga una v is ión más amplia del s ignif icado de ésta 
impor tante func ión de la mercadotecnia.   

Otras Def in ic iones de Invest igación de Mercados:   

•  Según Naresh Malhotra,  la  invest igación de mercados  es " la ident i f icac ión,  
recopi lación, anál is is  y d ifus ión de la in formac ión de manera s istemát ica y objet iva,  
con e l propós ito de mejorar la toma de dec is iones re lac ionadas con la ident i f icac ión y  
soluc ión de problemas y opor tunidades de mercadotecnia” .  

•  Phi l ip Kot ler ,  def ine la invest igación de mercados  como "el d iseño, la obtenc ión, e l 
anál is is  y la presentación s istemát icos de datos y descubr imientos per t inentes para 
una s i tuac ión de market ing especí f ica que enfrenta la empresa” .   

•  Según Richard L. Sandhusen, la invest igación de mercados  es "una recopi lac ión 
s istemát ica, registro,  anál is is  y d ist r ibuc ión de datos e informac ión sobre los  
problemas y opor tunidades de mercadotecnia” .  

•  Para Peter Chisnal l ,  la invest igación de mercados  " t iene que ver con la recopi lac ión 
s istemát ica y objet iva,  e l  anál is is  y la  evaluac ión de información sobre aspectos 
específ icos de los problemas de mercadotecnia para ayudar  a la adminis trac ión a la  
hora de tomar  dec is iones importantes ".   

En síntes is ,  y complementando las anter iores def in ic iones, planteo la  s iguiente def in ición de 
invest igación de mercados :  

La invest igación de mercados  es  la s is temática y objet iva ident i f icac ión, obtenc ión, regis tro,  
anál is is ,  presentac ión y d istr ibuc ión de datos e información acerca de una s i tuac ión 
específ ica de mercadotecnia que enfrenta la  empresa, con e l propós ito de mejorar la toma de 
dec is iones para la so luc ión de problemas y/o la ident i f icación de oportunidades de 
mercadotecnia.   


