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En esta quinta semana estudiaremos las bases
de la Investigaciéon de Mercados, abordando
temas relevantes como la Investigacion de
Mercados y su vinculo con la Toma de
Decisiones. Es importante comprender que,
dentro de un entorno empresarial dindmico y
competitivo, tomar decisiones estratégicas
representa un desafio permanente. La
investigacion de mercados disminuye la
incertidumbre y el riesgo. Al entender las
necesidades de los consumidores, las
estrategias de los competidores y las
tendencias del mercado, los directivos pueden
escoger acciones mas confiables, optimizando
recursos y aumentando las posibilidades de
éxito.

También analizaremos el Proceso de
Investigacion de Mercados y sus componentes
como la Definicién del problema, el Disefio de
la investigacidn, la Recoleccién de datos, el
Analisis de resultados y la Presentacién de
hallazgos de la Investigacion. Finalmente
revisaremos la importancia de determinar el
Propésito de la Investigacidn, que no consiste
Unicamente en “conocer mas”, sino en
solucionar problemas concretos y descubrir
oportunidades de desarrollo.

Una vez revisado y estudiado lo referente a
investigacion de mercados, la asignatura topa
dos sub temas importantes que ayudan a
recopilar informacion, llamados enfoques de la
investigacion y son Enfoque Cuantitativo y el
Enfoque Cualitativo, para luego revisar a
detalle la encuesta y el focus group, elementos
de estos Enfoques.




8. Proceso de la investigacion de mercados

Se debe destacar algunas ventajas al efectuar un estudio de mercado ya que se relacionan con
el apoyo que brinda para comprender el mercado objetivo y anticipar riesgos. Ademas, facilita
el andlisis de la competencia y el disefio de mejores estrategias. También es posible desarrollar
campafias de marketing mas efectivas conociendo al publico objetivo.

Existen dos definiciones para la Investigacién de Mercados: Peter Chisnall afirma que “La
investigacion de mercados no es un fin, sino un medio para lograr un objetivo: mejorar la toma
de decisiones”. Mientras que Naresh Malhotra define la investigacion de mercados como: “la
identificacion, recopilacion, analisis y difusién de informacién de forma sistematica y objetiva,
con el propdsito de mejorar las decisiones relacionadas con la identificacién y solucién de
problemas y oportunidades de mercadotecnia” (Malhotra, 2016, p.4).

La investigacién de mercados conecta a la empresa u organizacién con su Mercado y contribuye
a Comprender el Entorno, Detectar Problemas y Oportunidades, Desarrollar y evaluar
alternativas de accién, y Tomar decisiones correctas. Las empresas necesitan informacion del
mercado para mantener relaciones duraderas con sus clientes, creando valor superior y
proporcionando mayor satisfaccién.

El proceso de investigacidon de mercados estd conformado por 6 etapas: Definicién del problema,
Definicién de la investigacion, Disefio de la investigacién, Trabajo de campo, Preparacién y
analisis de datos y Presentacion de resultados.

La definicién del problema constituye la parte mas importante porque determina todo el
proceso investigativo. Se necesita conocer, comprender y expresar el problema de manera
especifica. Para lograrlo se debe considerar la informacidn proporcionada por quienes toman
decisiones, quienes presentan el problema, expertos del sector o mercado, datos secundarios,
grupos focales, entre otros.

La definicién de la investigacidn es la fase donde se desarrolla un método para solucionar el
problema. El método de investigacion sefala el camino que se seguira. Cabe mencionar que este
puede modificarse conforme avanza la investigacion. Se inicia con el problema y posteriormente
se determinan el propdsito, los objetivos y la hipétesis.

El disefo de la investigacién es la etapa donde se determina la informacién y el tipo de datos
requeridos para resolver el problema de investigacidn, asi como también el tipo de investigacion
a ejecutar, los métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos que seran utilizados.
El trabajo de campo es la fase donde se aplican todos los elementos establecidos en el disefio
de la investigacion. Es la etapa donde se realizan entrevistas, grupos focales, encuestas y
experimentos necesarios para obtener informacidn acorde con los objetivos planteados en la
investigacion.

La preparacidn y analisis de datos es el momento donde se recopila toda la informacién obtenida
en el trabajo de campo, codificando y tabulando los datos para obtener y verificar estadisticos
descriptivos e inferenciales.

Finalmente, la presentacion de resultados consiste en entregar informes escritos y orales a las
personas que solicitaron la informacion o el estudio, con el propdsito de que puedan tomar
decisiones adecuadas para su negocio.




Figura 1
Proceso de la investigacion de mercados

PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Un proceso sistematico para obtener informaciéon que apoye la toma de decisiones de marketing.
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Permite mejorar el proceso y obtener mejores resultados en futuras investigaciones.

Nota. Esta figura muestra una secuencia del proceso de Investigacion de Mercados.. Elaboracidn
propia (Salazar M, 2026).

8.1 Definicion del problema

El propdsito de la investigacidn se relaciona con la Definicion del problema. Para esta finalidad
se inicia con la delimitacién del tema y luego con el titulo de la investigacién, el cual establece
el problema estructurado con su planteamiento, formulacién y sistematizacién.

Delimitacion del Tema

Para considerar un tema como fuente de investigacion, este debe poseer uno o varios de los
criterios que se presentan a continuacion: Novedad, Necesidad, Importancia, Resoluciéon o
Pertinencia. (Bernal, 2016, p.108).

Esta conformado por 4 elementos: objeto tedrico, objeto practico, delimitacién geografica y
delimitacion temporal.

Toda investigacion cientifica se desarrolla sobre un objeto de investigacién. Se entiende por
objeto de investigacién todo sistema del mundo material, de la sociedad, de la naturaleza, de la
informacion o del conocimiento cuya estructura o proceso presenta al ser humano una
necesidad por resolver (problema de investigacion). El objeto de investigacidon debe existir y
constituir un fendmeno objetivo y real de la sociedad, de la naturaleza inanimada o de la
naturaleza viva. Por ejemplo, el objeto de investigacién del gedlogo es la tierra, del politico el
gobierno, del mercaddlogo el mercado y del médico el paciente.

El objeto tedrico corresponde al area de estudio que influye en la investigacién. El objeto
practico es el espacio donde se aplica la investigacion. La delimitacion geogréfica representa el
lugar donde se desarrollara la investigacion. La delimitacidn temporal corresponde al periodo
en el que se realizard la investigacion.




Figura 2
Definicion del problema de investigacion

DEFINICION DEL PROBLEMA

EN UNA INVESTIGACION DE MERCADO

Es la primera y mas importante etapa de la investigacion de
mercado. Consiste en identificar, delimitar y comprender
claramente la situacién que se desea resolver a través de
informacién objetiva y confiable.

:POR QUE ES IMPORTANTE?

& Q

Orienta todo el Ayuda a obtener la Evita esfuerzos, costos Permite tomar decisiones
proceso de investigacion. informacién necesaria, y tiempo en datos que més acertadas y basadas
ni més ni menos. 1o son tiles. en evidencia.

( CARACTERISTICAS DE UN PROBLEMA BIEN DEFINIDO

& Q & a4 8

ESPECIFICO CLARO DELIMITADO RELEVANTE FACTIBLE
Sin ambigaedades. Se entiende Tiene limites Esta alineado con Se puede investigar
Responde a qué, facilmente y no precisos en los objetivos de con los recursos

quién, donde, da lugar a alcance, tiempo la investigacion y disponibles.
cuando y por qué. interpretaciones. y poblacién. del negocio.

PASOS PARA DEFINIR EL PROBLEMA

Lo T PROBLEMA MAL DEFINIDO Q
Detecta sefiales o situaciones problematicas.

Explorar el contexto “Queremos saber por qué no vendemos més.”

Reane informacién preliminar sobre el entorno, (Es muy general, no indica qué, quién, dénde ni por qué.)
clientes, competencia y mercado.

9 Delimitar el problema
Enficate en aspectos especificos y medibles PROBLEMA BIEN DEFINIDO @

Formular el problema

Redictalo como una pregunta de investigacién. “¢Cudles son las razones por las que los jovenes de

18 a 25 aflos en la ciudad de X prefieren comprar
Validar el problema bebidas energéticas de la marca Y en lugar de
Asegurate de que sea relevante, investigable nuestra marca Z?"

y alineado con los objetivos. (Es especifico, claro, delimitado, relevante y factible)

~
EN RESUMEN: Definir bien el problema es asegurarse de preguntar lo correcto T .
para obtener la informacion correcta y tomar mejores decisiones

Nota. Esta figura muestra el como definir un problema de investigacién de mercado. Elaboracién
propia (Salazar M, 2026).

Titulo de la Investigacion

Una vez definida la idea o el tema, es necesario condensarlo o sintetizarlo en una frase que
exprese la esencia de la idea; esto se denomina “Titulo del proyecto de investigacién”. El titulo
debe ser general porque recoge la esencia del tema que serd tratado, pero especifico porque
debe referirse al problema objeto de investigacidn. El titulo no debe ser demasiado corto que
no exprese la idea principal del tema a investigar, ni demasiado extenso que se convierta en un
parrafo.

La composicion del titulo de la investigacidn corresponde a la suma de una accidn a desarrollar
y la delimitacion del tema.

Planteamiento del problema

Para que una idea o tema sea objeto de investigacion debe transformarse en problema de
investigacion. Problema es todo aquello que se convierte en objeto de reflexidn y sobre lo cual
se percibe la necesidad de conocer; es todo aquello que motiva a ser conocido buscando una




respuesta que resuelva algo practico o tedrico. “Problema de Investigacion es la situacion,
fendmeno, evento, hecho u objeto de estudio que se investigara” (Bernal, 2016, p.116).

Una situacién problematica es la percepcion de una contradiccion entre el estado real y el estado
deseado de un fenémeno o proceso, lo cual caracteriza la deteccion de una situacion
problematica como algo que no satisface ni tranquiliza, que requiere una correccion, cambio o
explicacidn y que se expresa como insuficiencia. Existe un problema cuando “lo que se tiene no
es lo que se desea”.

La redaccion del problema de investigacion relaciona el titulo de investigacion con alguna
dificultad que pueda solucionarse.

Preguntas de la investigacion

Finalmente, dentro del planteamiento del problema se establecen las preguntas de
investigacion que daran forma a los objetivos de la investigacidn, los cuales constituyen los
elementos que orientan el proceso investigativo

La investigacidn cientifica es la serie de pasos que conducen a la busqueda de conocimientos
mediante la aplicacidn de enfoques, métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.

Profundiza MAS 1: La investigacion de mercado, una visién cualitativa y cuantitativa :
https://www.youtube.com/watch?v=izZ9nvYehePg

Figura 3
Problemas y oportunidades del mercado
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Nota. Esta figura muestra que en una investigacion de mercado hbra oportunidades o problemas
en encontrar la informacion que se requiere. Elaboracién propia (Salazar M, 2026).

9. Enfoques de la Investigacion de mercados

En la metodologia de la investigacion (Hernandez Sampieri, 2023), la secuencia ldgica y
adecuada para estructurar un estudio es la siguiente:



https://www.youtube.com/watch?v=iz9nvYehePg
http://www.biblioteca.cij.gob.mx/archivos/materiales_de_consulta/drogas_de_abuso/articulos/sampierilasrutas.pdf

1. Enfoque de investigacion (¢ COmo se abordara?): Define la naturaleza del estudio
(Cuantitativo, Cualitativo o Mixto). Determina si se mediran variables numéricas o se
interpretaran significados

2. Alcance de la investigacion (iHasta donde llegard?): Determina la profundidad del
conocimiento: Exploratorio (poco estudiado), Descriptivo (busca caracteristicas), Correlacional
(relaciona variables) o Explicativo (causa-efecto).

3. Tipo de investigacion (¢Qué naturaleza tiene?): Define el lugar y la fuente de los datos:
Descriptiva (especificar propiedades, caracteristicas y rasgos), Documental (bibliografica), de
Campo (lugar de los hechos) o Experimental (manipulacién de variables).

4. Disefio de la investigacion (¢éCémo se recogeran los datos?): Es la estrategia concreta:
Experimental (con o sin grupos control) o No Experimental (transversal-un solo momento o
longitudinal-diferentes momentos).

9.1 Enfoque cuantitativo

Segun Kotler y Keller (2016), el Enfoque Cuantitativo utiliza métodos y técnicas cuantitativas y
tiene que ver con el uso de magnitudes, la observacién y medicidén de las unidades de andlisis,
el muestreo, el tratamiento estadistico. En este enfoque los procesos se organizan de manera
secuencial, rigurosa, de tal manera que se pueda llevar a la comprobacion de la hipdtesis. La
investigacion cuantitativa es apropiada cuando se quiere estimar las magnitudes u ocurrencias
de los fendmenos y probar hipdtesis. Busca los cuantos.

9.2 Enfoque cualitativo

El Enfoque Cualitativo se refiere a caracteres, atributos, esencia, totalidad o propiedades no
cuantificables, que podian describir, comprender y explicar mejor los fendmenos,
acontecimientos y acciones del grupo social o del ser humano. No es un proceso lineal sino un
proceso “circular” donde no hay un orden en la secuencia y su proceso es bastante flexible
(Pimienta J. y De la Orden A. 2017). La investigacion cualitativa es conveniente para comprender
fendmenos desde la perspectiva de quienes los viven, y cuando se busca patrones y diferencias
en estas experiencias y su significado. Busca los qué.

Figura 4.
Los enfoques de la Investigacion de mercados
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Nota. Esta figura muestra la diferencia entre los dos enfoques de la investigacién de mercado.
Elaboracién propia (Salazar M, 2026).

Profundiza MAS 1: La investigacion de mercado, una visidn cualitativa y cuantitativa :
https://www.youtube.com/watch?v=iz9nvYehePg

El Enfoque Mixto combina los enfoques cualitativo y cuantitativo, entendiendo que para lograr
la calidad total en el estudio, se requiere complementar los procedimientos de una y otra. Este
enfoque puede tener varias secuencias, puesto que lo cuantitativo puede preceder a lo
cualitativo o viceversa.

10. Aplicacion de la Investigacion de Mercados
10.1 Encuesta y Focus group
Investigacion mediante encuestas

Para Kotler y Keller (2016), las empresas aplican encuestas para conocer las opiniones, gustos,
creencias y nivel de satisfacciéon de los consumidores, ademds de medir estos aspectos dentro
de la poblacidn. Por ejemplo, una compania como American Airlines puede disefiar su propia
encuesta para obtener informacién especifica, o incluir algunas preguntas en una encuesta
compartida con otras empresas para reducir costos. También tiene la opcién de trabajar con
paneles de consumidores administrados por la misma empresa o por terceros especializados.

Las encuestas pueden realizarse en centros comerciales, por teléfono, en linea o incluso al
finalizar una llamada al servicio al cliente. Sin importar el método utilizado, las organizaciones
esperan que los datos recopilados aporten informacidn valiosa para la toma de decisiones. Un
ejemplo es Wells Fargo, que obtiene miles de encuestas mensuales de sus clientes y usa esos
comentarios para mejorar los tiempos de atencién y aumentar la satisfaccién del consumidor.

Sin embargo, existe el riesgo de generar cansancio en las personas por responder demasiadas
encuestas, lo que reduce la participacién. Para evitarlo, muchas empresas crean cuestionarios
cortos y faciles de responder, ademas de ofrecer incentivos. Empresas como Walmart, Rite
Aid, Petco y Staples suelen invitar a sus clientes a participar en encuestas mediante los recibos
de compra, ofreciendo premios o sorteos.

Investigacion conductual

Los consumidores dejan informacién sobre sus hdbitos de compra a través de escaneres de
tiendas, compras en linea, catalogos y bases de datos de clientes. Analizar estos registros
permite a los especialistas en marketing comprender mejor las preferencias reales de las
personas. Muchas veces, el comportamiento de compra resulta mds confiable que las
respuestas dadas en entrevistas o encuestas.

Por ejemplo, algunos estudios muestran que consumidores con mayores ingresos no siempre
compran las marcas mas costosas, aunque asi lo afirmen en entrevistas. De igual manera,
personas con ingresos bajos también adquieren productos de alto precio en determinadas
ocasiones.

Investigacion experimental



https://www.youtube.com/watch?v=iz9nvYehePg

La investigacion experimental es considerada uno de los métodos mas confiables desde el

punto de vista cientifico, ya que busca identificar relaciones de causa y efecto. Para ello, se
trabaja con diferentes grupos de personas sometidos a distintos tratamientos o estimulos,
mientras se controlan factores externos que puedan alterar los resultados.

Cuando el disefio y la aplicacion del experimento son adecuados, los investigadores pueden
confiar en las conclusiones obtenidas. Este método permite relacionar directamente los
cambios observados en los participantes con las variaciones aplicadas durante el estudio.

Figura 5
Investigacion experimental

Nota. Esta figura muestra una investigacion por experimento. Propiedad de Acotar, tomado de
https://www.istockphoto.com/

Cuestionarios

El cuestionario consiste en un conjunto organizado de preguntas dirigido a los encuestados.
Debido a su flexibilidad, es una de las herramientas mas utilizadas para recopilar informacién
primaria. La manera en que se redactan, ordenan y presentan las preguntas puede influir en
las respuestas, por lo que es importante probar y ajustar el cuestionario antes de aplicarlo.

Las preguntas cerradas ofrecen respuestas predeterminadas y facilitan el andlisis estadistico de
los datos. En cambio, las preguntas abiertas permiten que los participantes respondan
libremente con sus propias palabras, siendo muy Utiles en investigaciones exploratorias donde
se busca comprender mejor la opinidn y forma de pensar de los consumidores.



https://www.istockphoto.com/

Figura 6
Ejemplo de cuestionario

Ejemplo: Cuestionario para Empleados

1.  Qué % me siento valorado en el trabajo.
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2.  ;Tiene las herramientas y recursos para

trabajar efectivamente?

o El§j
o [ONe

3. ;Qué propone mejorar en su lugar de trabajo?

Nota. Esta figura muestra unejemplo de cuestionario para encuesta. Elaboracién propia
(Salazar m, 2026).

Investigacion mediante focus groups

Los focus groups estan formados por grupos pequefios de entre seis y diez personas
seleccionadas segun caracteristicas especificas como edad, estilo de vida o perfil social. Estas
personas participan en conversaciones guiadas sobre temas de interés para la empresa a
cambio de una compensacién econémica.

La sesion es dirigida por un moderador profesional que plantea preguntas y profundiza en las
respuestas para descubrir motivaciones, opiniones y comportamientos de los consumidores.
Generalmente, las reuniones son grabadas y observadas por los responsables de marketing.

Aunque los focus groups son Utiles como herramienta exploratoria, sus resultados no pueden
generalizarse a todo el mercado, ya que trabajan con muestras pequefas y no aleatorias.
Ademds, algunos especialistas consideran que el ambiente de discusidn puede resultar poco
natural, por lo que prefieren métodos de investigacidon mas cercanos al comportamiento
cotidiano de las personas (Kotler y Keller, 2016).




Figura 7
Encuesta y focus group
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Nota. Esta figura un comparativo entre la encuesta y un focus group. Elaboracién propia
(Salazar m, 2026).

Profundiza MAS 2: La investigacién de mercado, mediante focus group
https://www.youtube.com/watch?v=0Y390Woej48

Definicion de los términos citados en la Semana 5.

Planteamiento del problema

Problema es todo aquello que se convierte en objeto de reflexién y sobre lo cual se percibe la
necesidad de conocer; es todo aquello que motiva a ser conocido buscando una respuesta que
resuelva algo practico o tedrico. “Problema de Investigacion es la situacion, fendmeno, evento,
hecho u objeto de estudio que se investigara.

Investigacion experimental.

Cuando el disefio y la aplicacion del experimento son adecuados, los investigadores pueden
confiar en las conclusiones obtenidas. Este método permite relacionar directamente los
cambios observados en los participantes con las variaciones aplicadas durante el estudio
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e Bernal, C. (2016). Metodologia de la Investigacion, Pearson Educacion.

e Hernandez R. y Mendoza C. (2023). Métodologia de la investigacidn. Las rutas
cuantitativas, cualitativa y mixta. McGraw Hill

e Malhotra N. (2016). Investigacion de Mercados: conceptos esenciales. Pearson
Educacién

e Pimiental.y De la Orden A. (2017). Metodologia de la investigacion cientifica. Pearson
Educacién
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