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CAPÍTULO I

Dentro del  market ing, una de las

herramientas más importantes es

la invest igación de mercados,

que consiste en un proceso

sistemático de recolección de

información del  mercado, para la

toma de decisiones dentro de la

empresa. Para entender cómo

debe real izarse se debe tener en

cuenta metodología que nos

ayude al  conocimiento y anál is is

del  mercado

INVESTIGACIÓN DE
MERCADOS



CAPÍTULO II

El diseño de la invest igación

puede ser c lasi f icado en tres

categorías o t ipos de estudio

dist intos: explorator ios,

descr ipt ivos y causales,

const i tuyéndose en el  enfoque

mismo de la invest igación. El

propósi to,  la poca o mucha

información y la información

obtenida o recopi lada

determinarán el  t ipo de estudio

que se deberá real izar

TIPOS DE ESTUDIOS



Estudios exploratorios

Los estudios explorator ios se

real izan cuando se pretende

estudiar un tema o problema que

no haya sido abordado antes,

careciendo de información o

teniendo muy poca. Son usados

cuando se buscan indicios acerca

de la naturaleza general  de un

problema, al ternat iva de decisión

y var iables. Generalmente, este

t ipo de estudio se basa en

revistas, entrevistas indiv iduales,

grupos focales y estudios de

caso.



Estudios descriptivos

Su propósi to es proporcionar una

radiografía exacta del  mercado o

algún elemento de éste.  Consiste

en descr ibir  fenómenos, como el

potencial  de mercado de un

producto o la demografía y las

act i tudes de los consumidores

que adquieren el  producto.

Estudios causales

Los estudios causales van más

al lá de la descr ipción de

conceptos o fenómenos; están

dir ig idos a responder causas,

motivos, efectos o circunstancias

que afectan el  tema de estudio o

de invest igación



CAPÍTULO III

Investigación cuantitativa

En la invest igación cuant i tat iva

se debe establecer comunicación

directa con lo estudiado; la

información deseada se obt iene

consultando aspectos ordenados

en un cuest ionar io.  Este t ipo de

invest igación hace referencia a

que las var iables a invest igar son

de orden numérico, expresados

en estadíst icas y porcentajes,

const i tuyéndose en una

invest igación “ fr ía” basada en

resul tados medibles. 

TIPOS DE INVESTIGACIÓN



La invest igación cuant i tat iva

puede ut i l izarse en los estudios

refer idos a la comunicación

publ ic i tar ia,  consumidor,

productos y mercado. Los medios

de la invest igación cuant i tat iva

por los que se establece relación

con el  mercado son: Entrevistas
y paneles
Entrevistas por Internet.

Entrevistas telefónicas.

Entrevistas personales.

Panel del  consumidor.

Paneles internos y externos.

Panel de establecimientos.

Auditoría de t iendas.



Investigación cualitativa

La invest igación cual i tat iva

proporciona información que la

invest igación cuant i tat iva no

puede abordar,  toda vez que su

objet ivo es el  conocimiento de

elementos subjet ivos del  objeto

de estudio.  Los resul tados no son

medibles y suponen un mayor

grado de conocimiento del

segmento de mercado en

característ icas como gustos,

costumbres, hábitos,  ideas,

preferencias, etc.  

Los medios de la invest igación

cual i tat iva son los siguientes: 

Entrevistas de profundidad.

Dinámica de grupos, 

grupos focales o focus group.

Observación directa. 

Simulación. 



Es aquel la invest igación cuyos

resul tados no se expresan en

números, cant idades ni

porcentajes, s ino en categorías

del consumidor.  En la

invest igación cual i tat iva, todas

las perspect ivas o las di ferentes

opiniones deben ser valoradas, y

el  invest igador debe ser objet ivo.

En la invest igación cual i tat iva las

personas o grupos deben ser

vistos como un todo, no es

posible valorar opiniones

individuales y,  mucho menos,

intentar evaluar cuántas

personas están o no de acuerdo

con un asunto; esto incumbe a

los métodos cuant i tat ivos. 



La comprensión del  marco de

referencia del  grupo o

entrevistados es importante,

porque de lo que se trata es de

averiguar su real idad, v ivencias

propias y no las de otros.Se debe

entrar en el  mundo de las

personas, en lo que nos cuentan,

aver iguar y comprender lo que

quieren expresar como dolor,

sufr imiento, amor,  i lusiones,

frustraciones, deseos,

necesidades, etc. ;  es al l í  donde

se encuentran las mot ivaciones y

frenos en las compras o

campañas publ ic i tar ias.



CAPÍTULO IV

Se entenderá por universo el

total  de la población que reúne

ciertas característ icas

homogéneas, las cuales son

objeto de una invest igación; por

ejemplo, total  de jóvenes

bachi l leres de una ciudad;

cl ientes potenciales para las

universidades pr ivadas y

cant idad de mujeres

embarazadas, c l ientes

potenciales de compra de leche.

El universo puede ser f in i to o

inf in i to.

DETERMINACIÓN DEL
UNIVERSO Y TAMAÑO
MUESTRAL



Determinación del  tamaño

muestral .  La muestra es una

parte del  universo que debe

representar los mismos

fenómenos, con el  f in de

estudiar los y medir los.  La

muestra t iene dos

característ icas, es

representat iva, porque todos sus

elementos deben presentar las

mismas característ icas del

universo; y es suf ic iente porque

la cant idad de elementos

seleccionados es el  necesario

para representar a la población.

Entre las ventajas de la

ut i l ización de muestras f iguran

un menor costo en la

invest igación, porque se

encuesta a una parte del

universo y se invierte menos

t iempo en el  levantamiento de

información.



CAPÍTULO V

Probabil ísticos
Son aquel los en los que cada

elemento de la población o

universo t ienen las mismas

oportunidades de ser elegidos.

Los t ipos básicos del  método

probabi l íst ico son: aleator io

simple, estrat i f icado y

pol ietápico. 

MÉTODOS DE MUESTREO



Métodos de muestreo No
Probabil ísticos
En los Métodos de Muestreo No

Probabi l íst icos no todos los

elementos de la población t ienen

las mismas oportunidades de ser

elegidos para responder la

encuesta.

Los métodos son: por cuotas y

por ju ic io

Métodos de Muestreo Mixtos
Los métodos de Muestreo Mixtos

son la combinación de los

probabi l íst icos y los no

probabi l íst icos.

Los métodos son: sal to

sistemático, serpent ina y zig-zag



CAPÍTULO VI

Teniendo la cant idad de

encuestas

que se deben real izar y antes de

elegir  el  método de muestreo que

se apl icará, se debe elaborar el

cuest ionar io o preguntas que se

formularan para obtener los

resul tados de la invest igación. 

El  éxi to de la obtención de la

información depende de la forma

como se diseñan los

cuest ionar ios.  Cualquier fal ta de

clar idad, causará malas

interpretaciones y

equivocaciones que dará por

resul tado una recolección

inadecuada.

ELABORACIÓN DE LA
ENCUESTA



CAPÍTULO VII

El Trabajo de Campo consiste en

la programación de todo el

t rabajo de la invest igación de

mercados, desde cuándo

empieza y cuando f inal iza,

def iniendo a detal le las tareas y

los t iempos, asignación del

presupuesto, personal necesario

y el  t rabajo en días y horas que

debe cumpl i r  cada uno de el los.

Una vez f inal izado, se procede al

anál is is de la información, este

consiste en graf icar la,

examinarla y relacionarla para

obtener los resul tados del

mercado.

TRABAJO DE CAMPO Y
ANÁLISIS DE LA
INFORMACIÓN



CAPÍTULO VIII

El proceso de la invest igación de

mercados culmina con la

Elaboración del  Informe de la

invest igación en el  que

se detal la los puntos anter iores y

se detal lan las conclusiones y

recomendaciones sobre los

resul tados del  levantamiento de

información para que

la empresa pueda tomar

decisiones en función a el los.

ELABORACIÓN DEL
INFORME DE LA
INVESTIGACIÓN
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