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Presentación 
El mercadeo es una actividad empresarial proactiva, inteligente y dinámica 
donde el empresario, gerente, dueño, accionista, etc, debe romper paradigmas 
para aceptar que la misma traspasa todas las demás áreas funcionales  y se 
convierte en el alma de la organización; pues de allí surgen los datos y la infor­
mación necesaria para la toma de decisiones acertadas. 

Desde un comienzo. el desarrollo de la humanidad ha estado motivado por 
el deseo constante de sus integrantes por mejorar la forma de satisfacer sus 
necesidades, lo que ha generado el avance sistemático del conocimiento (saber 
sobre ellos mismos) y tener la información suficiente (saber del estado de ellos 
mismos), es decir averiguar sobre lo que está pasando en el mundo. 

En las empresas actuales el tener la información sobre el cliente y los consumi­
dores y darle el tratamiento efectivo, es la clave para diferenciarse en el mer­
cado, claro apoyado en la tecnología y el conocimiento de sus colaboradores. 
Se necesita tener conocimiento pleno sobre el cliente para poder desarrollar, 
diversificar o introducir productos y servicios dirigidos a satisfacer sus expecta ­
tivas, inquietudes, apetencias, pasiones, deseos, necesidades, etc. 

Los encargados de la dirección estratégica de las organizaciones deben saber 
que la investigación de mercados se constituye en una herramienta básica y 
fundamental en el trato con los clientes, cuya verdadera rentabilidad muchas 
veces es a mediano y largo plazo, pero para lograrla se deben identificar sus 
hábitos de consumo y compra. 

Ninguna empresa que quiera competir en los complejos mercados actuales 
nacionales o internacionales, puede dejar de hacer investigaciones de merca­
dos y es aquí donde el presente libro tiene que ser adoptado como material de 
consulta permanente por los gestores de marketing, para realizar sus análisis 
integrales acerca de cómo se comportan sus clientes y qué deben innovar para 
mantenerlos y fidelizarlos. 



 

X 

I N V E S T I G A C I Ó N  de mercados

“Cuando se investigan las cosas se llega a un conocimiento verdadero. 
Cuando se adquiere el verdadero conocimiento entonces se tiene una since­
ridad de propósitos. Cuando existe una sinceridad de propósitos se tiene un 

corazón justo. Cuando se tiene un corazón justo puede cultivarse la vida 
personal. Con el cultivo de la vida personal se regula la vida familiar y 

organizacional  y entonces la vida nacional es ordenada. Cuando la vida 
nacional es ordenada existe paz en el mundo” 

El libro que usted tiene en sus manos presenta una introducción precisa sobre 
la investigación de mercados, para después indicarle de forma práctica cómo se 
hace una de ellas, ilustrando la teoría con casos prácticos y guías para la elabo­
ración de cuestionarios; donde se puede observar que la famosa investigación 
de mercados la puede hacer todo aquel que tenga ganas de permanecer con 
una favorable participación en el mercado de su sector. 

Se ha llamado investigación de mercados, por cuestiones académicas, pero sin 
ese toque científico profundo, para darle más accesibilidad al común de la gen ­
te. La verdad es que se propone al lector un enfoque didáctico al proceso de 
indagar, buscar, descubrir, inquirir y registrar sobre lo que los consumidores y 
nuestros clientes piensan, creen y actúan con relación a los productos y servi­
cios que le ofrecemos como propuesta satisfactora a sus necesidades. 

Lo importante es que usted se comprometa con el proceso de la investigación 
aplicada de mercados y pueda tomar decisiones referidas con el ciclo de vida 
del producto o servicio, en sinergia con la mezcla de marketing y con base en 
las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades de su organización. 

Prepárese mentalmente para descubrir que la investigación de mercados es 
algo fascinante, sencillo y rentable cuando se le maneja con la atención y la 
dedicación que posee la gente de mercadeo, como usted. 

Por favor desarrolle las indicaciones y procedimientos contenidos en el presen­
te texto, pero claro, si requiere profundizar más consulte la bibliografía reco­
mendada o sino acuda a los asesores y consultores para que le refuercen sus 
decisiones en beneficio de su empresa y de su prestigio profesional. 

El autor 



EJERCICIO DE PRECONCEPTOS

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Confucio 

Ejercicio de preconceptos 

• ¿Qué entiende usted por Investigación de Mercados? 
• ¿Cuáles son los criterios para segmentar un mercado? 
• Haga un mapa conceptual de un Sistema de Información en Mercadeo 
• ¿En qué consiste la recopilación de datos? 
• ¿Cuáles son la fuentes de información más utilizadas? 
• ¿Cómo se puede definir un tema objeto de investigación? 
• ¿Cuáles son las técnicas para elaborar cuestionarios? 
• Argumente la importancia de hacer  Investigación de Mercados. 
• Justifique el uso del muestreo en la investigación de Mercados. 
• ¿Qué elementos contiene un informe de Investigación de Mercados? 
• ¿Está preparado para vender una Investigación de Mercados, por qué? 

En la medida que vaya adelantando la lectura y comprensión del texto,  
revise sus respuestas para comprobar su nivel de aprendizaje 

EJERCICIO XI 





 

 

 

 

 

 

Capítulo 1 

Comienza la 
investigación 

Objetivos 
• Entender lo fundamental de adelantar una buena investigación 

de mercados en una empresa. 

• Aprender a organizar un departamento de investigación de 
mercados en una compañía. 

• Poder segmentar un mercado de cualquier tipo de producto o 
servicio. 

• Identificar el posicionamiento en el mercado de una compañía. 

• Estructurar un Sistema de Información en Mercadeo. 

• Comprender los diferentes usos y aplicaciones de la investiga­
ción de mercados. 





3 CAPÍTULO 1   

COMIENZA LA INVESTIGACIÓN

 

 

 

1. Desarrollo histórico 
de la Investigación de mercados 
Aunque toda la vida los gerentes han revisado alguna información antes de 
decidir sobre un nuevo negocio, en un comienzo era relativamente fácil porque 
el contacto directo con el cliente permitía conocer sus necesidades y deseos de 
forma sencilla. 

El crecimiento del mercado y los asuntos relacionados con la distribución de los 
productos hace que las compañías se preocupen por investigar los gustos de 
los consumidores con el propósito de recudir los costos de la comercialización, 
almacenamiento y distribución  y asegurar mayores ganancias. 

La investigación de mercados como actividad organizada comenzó en 1911 
cuando Charles Parlin fue nombrado Gerente de Investigación Comercial del 
Departamento de Publicidad de la Curtis Publishing Company (Boyd y Wesfall, 
1978) y a su vez en el mismo año George Frederick fundo The Business Bourse 
firma dedicada a la investigación comercial (Kinnear Taylor, 1998). Ya en 1824 
un diario de Pensilvania publicó un sondeo de opinión sobre el proceso electo­
ral en Estados Unidos pero sin la trascendencia de las anteriores. 

Pero la actividad como tal creció después de la Segunda Guerra Mundial, donde 
surgieron un buen número de empresas de investigación de mercados o ave­
riguación de mercados. La American Marketing Association realizó un estudio 
en 1957 donde se notaba el crecimiento rápido en la organización de departa­
mentos de investigación de mercados en las empresas americanas llegando a 
registrar más de 200 compañías dedicadas a esta floreciente actividad.  

Sin embargo la evolución de esa relación consumidores- empresa desde el én­
fasis en la producción, distribución, venta y consumidor  ha hecho resaltar la 
importancia de la investigación de mercados  como mecanismo de comunica­
ción entre estos actores del mercadeo, pasando desde la observación natu­
ral, las encuestas, censos, cuestionarios, muestreo, experimentos, auditorías de 
tiendas, computador, averiguación del  servicio hasta llegar al uso de la electró­
nica como instrumento valioso para la recopilación, análisis, interpretación de 
datos, hechos y fenómenos de los consumidores.  



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Estudiosos como Jhon Naisbitt y Patricia Aburdene (1992) señalaron algunos 
“cambios” y “megatendencias” para el próximo milenio que, prácticamente se 
han cumplido,  y continúan presionando la estructura del mercado como son: 

• De la democracia representativa a la democracia participativa. 

Todo esto ha hecho que la Investigación de Mercados sea una excelente de­
cisión gerencial para la formulación, ejecución y evaluación de todo tipo de 
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I N V E S T I G A C I Ó N  de mercados

Cambios: 
• De la sociedad industrial a la sociedad de la información. 
• De la tecnología forzada a la alta tecnología. 
• De la economía nacional a la economía mundial. 
• Del corto al largo plazo. 
• De la centralización a la descentralización. 
• De la ayuda institucional a la autoayuda. 

• De las jerarquías comerciales al networking. 
• Del norte al sur. 
• De las opciones disyuntivas a las opciones múltiples. 

Megatendencias: 
• El auge de las economías globales. 
• El renacimiento de las artes. 
• La presencia activa del mercado libre. 
• Estilos globales con cultura nacional. 
• La privatización de la funciones del Estado. 
• La emergencia de la Cuenca del Pacífico. 
• El liderazgo ascendente de la mujer. 
• La reconocida importancia de la biología. 
• El resurgimiento religioso del nuevo milenio. 
• El triunfo del individuo. 

estrategias relacionadas con el marketing en las empresas. 

Un país es 
lo que son y 

cuántos sean 
sus empresarios 

Tito Livio Caldas 


