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1
Capítulo

La investigación de mercado consiste en identifi car problemas u oportunidades, así como 
en recopilar o levantar datos para su posterior análisis y difusión entre los interesados. Todo 
esto de manera objetiva y sistemática, con el único fi n de adquirir conocimiento para tomar 
mejores decisiones, reduciendo así el riesgo de perder.

 

Los objetivos de la investigación deben estar muy bien defi nidos y entendidos. Es así que 
el investigador estará mejor capacitado para determinar los requerimientos de información. 
Además que le permitirá estimar y usar mejor sus tiempos para aprovechar al máximo los 
recursos económicos y/o fi nancieros de la empresa. Y es que «toda investigación cuesta».

En el comercio internacional, la investigación de mercados tiene una relación estrecha con 
el marketing mix (producto, precio, plaza y promoción). De esta relación nacen líneas de 
investigación y temas más defi nidos. Por ejemplo:

Figura 1.1  Obtención de datos y análisis con respecto a los ambientes
Fuente: el autor.
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Producto: Presentaciones, formas de uso, preferencias, envase, embalaje, etc.

Precio: Precio de venta, cotizaciones internacionales, cobranza internacional, etc.

Plaza: Mercados potenciales, posibilidades de comercialización, canales de distribución, 
intermediarios, potenciales compradores, etc.

Promoción: Mensaje a transmitir, actividades y herramientas que impulsen la compra, 
medios de comunicación, etc.

En cuanto a los requerimientos de información, se debe determinar las fuentes de 
información, las cuales tienen que ser confi ables, verídicas, claras, precisas y actualizadas 
(véase el Capítulo 4).

Téngase en cuenta que para tomar decisiones se requiere de información verídica y 
actualizada. El éxito en un mercado nuevo solo será alcanzado si se lo conoce bien. De lo 
contrario, será imposible descifrarlo y el negocio de exportación será todo un fracaso.

El manejo de información, además, ofrece poder de negociación frente a la contraparte.

1.1  Dato, información e inteligencia comercial
Antes de defi nir el concepto de «inteligencia comercial», hay que iniciar por la base sustancial, 
es decir, por los datos. Los datos son sucesos, observaciones o situaciones extraídas de 
fuentes primarias o secundarias. Dichas fuentes pueden ser documentos, personas, medios, 
eventos, situaciones, números, palabras, gráfi cos, imágenes, etc. Los datos no incluyen 
explicación alguna.

Los datos pueden ser extensos. Se podría conseguir bases de datos con miles o millones 
de fi las. Por lo tanto, deben ser tabulados. Al ser resumidos, para una mejor lectura y 
comparación, permiten que se llegue a las conclusiones, con las cuales se sabrá si hay que 
exportar o no. Los datos, cuando son cuestionados, analizados e interpretados, aportan un 
signifi cado (una lectura) y se convierten en información.

El análisis de los datos deja al descubierto ciertos factores del mercado que se debe 
investigar. La interpretación indica lo que esos factores signifi can. Así pues, es necesario 
compilar sufi ciente información del mercado como para poder interpretar las verdaderas 
causas del problema.

Ahora bien, el investigador agrega a esta información su conocimiento y experiencia. Una 
vez que la trabaja, establece las estrategias hacia el éxito, las cuales se basan en la disposición 
de sus recursos, y de este modo su accionar se convierte en inteligencia comercial.

Estas estrategias deben estar enfocadas tanto hacia los diversos entornos como a las partes 
involucradas (como la competencia, el gobierno, el medio ambiente, etc.) para que así se 
puedan aprovechar las oportunidades y reducir los riesgos.

Nota:
La inves  gación de mercado es una aproximación, mas no una respuesta absoluta.


