
Estudio de Mercado 

   
 

Introducción 

Todo estudio de mercado plantea una serie de interrogantes sobre aspectos básicos como son: 
¿cuáles son sus objetivos?, ¿qué métodos utilizar?, ¿qué es el análisis de la oferta y la demanda?, 
¿cuáles son los métodos de proyección de la oferta y demanda?, ¿cómo determinar el precio de un 
servicio?, ¿cómo presentar un estudio de mercado?. A éstas y otras interrogantes se les da 
respuesta en este capítulo enfocado al estudio de mercado en la micro, pequeña y mediana 
empresa. 

Estudio de Mercado - Definición 

   
 

El concepto de mercado se refiere a dos ideas relativas a las transacciones comerciales. Por una 
parte se trata de un lugar físico especializado en las actividades de vender y comprar productos y 
en algunos casos servicios. En este lugar se instalan distintos tipos de vendedores para ofrecer 
diversos productos o servicios, en tanto que ahí concurren los compradores con el fin de adquirir 
dichos bienes o servicios. Aquí el mercado es un lugar físico. 
 
Por otra parte, el mercado también se refiere a las transacciones de un cierto tipo de bien o 
servicio, en cuanto a la relación existente entre la oferta y la demanda de dichos bienes o 
servicios. La concepción de ese mercado es entonces la evolución de un conjunto de movimientos 
a la alza y a la baja que se dan en torno a los intercambios de mercancías específicas o servicios y 

además en función del tiempo o lugar. Aparece así la delimitación de un mercado de productos, un 
mercado regional, o un mercado sectorial. Esta referencia ya es abstracta pero analizable, pues se 
puede cuantificar, delimitar e inclusive influir en ella. 
 
En función de un área geográfica, se puede hablar de un mercado local, de un mercado regional, 
de un mercado nacional o del mercado mundial. 
 
De acuerdo con la oferta, los mercados pueden ser de mercancías o de servicios. 
 
Y en función de la competencia, sólo se dan los mercados de competencia perfecta y de 
competencia imperfecta. El primero es fundamentalmente teórico, pues la relación entre los 
oferentes y los demandantes no se da en igualdad de circunstancias, especialmente en periodos 
de crisis, no obstante, entre ambos tipos de participantes regulan el libre juego de la oferta y la 
demanda hasta llegar a un equilibrio. El segundo, es indispensable para regular ciertas anomalías 
que, por sus propios intereses, podría distorsionar una de las partes y debe entonces intervenir el 
Estado para una sana regulación. 
 
El mercado visto así puede presentar un conjunto de rasgos que es necesario tener presente para 
poder participar en él y, con un buen conocimiento, incidir de manera tal que los empresarios no 
pierdan esfuerzos ni recursos. 
 
Visto lo anterior, cualquier proyecto que se desee emprender, debe tener un estudio de mercado 
que le permita saber en qué medio habrá de moverse, pero sobre todo si las posibilidades de 
venta son reales y si los bienes o servicios podrán colocarse en las cantidades pensadas, de modo 
tal que se cumplan los propósitos del empresario.  

Estudio de Mercado - Objetivos del estudio de mercado 

   
 

Un estudio de mercado debe servir para tener una noción clara de la cantidad de consumidores 
que habrán de adquirir el bien o servicio que se piensa vender, dentro de un espacio definido, 
durante un periodo de mediano plazo y a qué precio están dispuestos a obtenerlo. Adicionalmente, 
el estudio de mercado va a indicar si las características y especificaciones del servicio o producto 
corresponden a las que desea comprar el cliente. Nos dirá igualmente qué tipo de clientes son los 
interesados en nuestros bienes, lo cual servirá para orientar la producción del negocio. 
Finalmente, el estudio de mercado nos dará la información acerca del precio apropiado para 
colocar nuestro bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un nuevo precio por 
alguna razón justificada. 
 
Por otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de un propósito de inversión, ayuda a 
conocer el tamaño indicado del negocio por instalar, con las previsiones correspondientes para las 
ampliaciones posteriores, consecuentes del crecimiento esperado de la empresa. 
 
Finalmente, el estudio de mercado deberá exponer los canales de distribución acostumbrados para 



el tipo de bien o servicio que se desea colocar y cuál es su funcionamiento. 

PRINCIPALES COMPONENTES DE UN ESTUDIO DE MERCADO 

 

Estudio de Mercado - El producto del proyecto 

   
 

Como resultado de un proyecto, se debe obtener una visión clara de las características del bien o 
servicio que se piensa colocar en el mercado. El producto de este trabajo es una de las primeras 
guías para seguir los pasos que lleven a cumplir con las exigencias del consumo, en ese momento. 
Pero también es la primera parte de un sistema de trabajos de actualización con el fin de 
permanecer dentro de la competencia. Lo anterior significa el inicio del proceso de planeación en 
la empresa. 
 
Dentro de las principales funciones de un proyecto están: 

 El uso del bien o del servicio  

 Los sucedáneos  

 La presentación  

 El consumidor  

 El precio  

 La distribución  

Estudio de Mercado - Métodos para el estudio de mercado 

   
 

Ahora bien, la manera de integrar un estudio de mercado puede hacerse con distintos medios 
documentales. Por una parte, es necesario recopilar información existente sobre el tema, desde el 
punto de vista del mercado. A esto se le llama información de fuentes secundarias y proviene, 
generalmente de instituciones abocadas a recopilar documentos, datos e información sobre cada 
uno de los sectores de su interés. Las Cámaras Industriales o de Comercio de cada ramo son las 
que reciben información directa de sus agremiados y publican informes y estadísticas sobre los 
sectores productivos de su competencia. A la par, órganos oficiales como el Instituto Nacional de 
Estadística, Geografía e Informática, los bancos de desarrollo como Banco Nacional de Comercio 
Exterior, S.N.C., Nacional Financiera, S.N.C. y la propia banca comercial publican regularmente 
información estadística y estudios sobre diversos sectores de la economía en donde se puede 
obtener las características fundamentales de las ramas de interés para el inversionista potencial. 
 
Por otra parte, la información primaria es aquélla investigada precisamente por el interesado o por 
personal contratado por él, y se obtiene mediante entrevistas o encuestas a los clientes 

potenciales o existentes o bien a través de la facturación, para los negocios ya en operación, con 
el fin de detectar algunos rasgos de interés para una investigación específica. A través de un 



ordenamiento de preguntas debidamente encauzadas con el fin de abarcar una visión clara de 
algunos puntos precisos de su interés, se recibe una respuesta concreta sobre determinados 
temas que ayuden a conocer ciertas características indispensables de los bienes o servicios por 
vender. 
 
Con la combinación de estos dos medios, es como se conjunta la información necesaria para el 
procesamiento, análisis de los datos recabados y con ello elaborar un estudio de mercado. 
 
Adicionalmente, se debe tener presente que los productos y los servicios atraviesan un ciclo 
ocasionado por la respuesta del consumidor. Este ciclo consta de cinco partes que son las 
siguientes: 

 Introducción  

 Crecimiento  

 Madurez  

 Saturación y  

 Abandono  

Es evidente que cierto tipo de servicios no entra obligatoriamente en el ciclo antes descrito, no 
obstante sí debe tenerse en cuenta el comportamiento del consumidor. 
 
En la gráfica siguiente se ilustra el ciclo que varía en función de los productos y de su exposición a 
los dictados de la moda. 

 

Estudio de Mercado - La oferta 

   
 

La oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que se ponen a la disposición del 
público consumidor en determinadas cantidades, precio, tiempo y lugar para que, en función de 
éstos, aquél los adquiera. Así, se habla de una oferta individual, una de mercado o una total. 
 
En el análisis de mercado, lo que interesa es saber cuál es la oferta existente del bien o servicio 
que se desea introducir al circuito comercial, para determinar si los que se proponen colocar en el 
mercado cumplen con las características deseadas por el público. 
 
Dada la evolución de los mercados, existen diversas modalidades de oferta, determinadas por 
factores geográficos o por cuestiones de especialización. Algunos pueden ser productores o 
prestadores de servicios únicos, otros pueden estar agrupados o bien, lo más frecuente, es ofrecer 
un servicio o un producto como uno más de los muchos participantes en el mercado. 
 
En el primer caso referido como el de especialización, se trata de monopolios, donde uno solo es 
oferente en una localidad, región o país, lo cual le permite imponer los precios en función de su 
exclusivo interés, sin tener que preocuparse por la competencia. A ello, el público consumidor sólo 
puede responder con un mayor o menor consumo, limitado por sus ingresos. 
 
Para los casos de un cierto número restringido de oferentes, que se ponen de acuerdo entre ellos 
para determinar el precio de mercado, se les conoce como el oligopolio. Muy similar al caso 
anterior, el consumidor no afecta el mercado, pues su participación igualmente se ve restringida 
por su capacidad de compra. 



 
El último caso, el de mercado libre es aquél donde sí interviene la actuación del público que puede 
decidir si compra o no un bien o servicio por cuestión de precio, calidad, volumen o lugar. Bajo 
esta presión, el conjunto de oferentes de un mismo bien o servicio, inclusive de un producto 
sucedáneo o sustituto, debe estar atento en poder vender, de conformidad con las reacciones de 
los clientes quienes, por su parte, tienen la posibilidad de cambiar de producto o de canal de 
distribución como les convenga. De ese modo, los compradores influyen sobre el precio y la 
calidad de los bienes o servicios. Esta doble actuación supone una regulación automática de los 
mercados, por ello, los oferentes deben velar permanentemente por su actualización a modo de 
no quedar rezagados en calidad, oportunidad, volumen o precio. 
 
El hablar de estas características tiene por objeto que el empresario, deseoso de poner un negocio 
en este giro, pueda calibrar el tipo de mercado existente en cuanto a la oferta y así determinar si 
le conviene o no aventurarse. 
 
Es igualmente posible que al iniciar esta parte del trabajo, el futuro inversionista advierta la 

inconveniencia de proseguir y el estudio le habrá servido para no arriesgar en una empresa que 
fuera a resultar improductiva. La decisión que tome no dependerá exclusivamente de la 
participación en un mercado libre, sino que puede proponerse romper un monopolio o un 
oligopolio locales, lo cual tendrá su grado de dificultad, pero puede lograrse. No así, si deseara 
competir con un gran monopolio de Estado cuya actuación frecuentemente es social y que no 
obedece a una dinámica del mercado. 
 
En lo relativo al estudio de la oferta, para este giro, se debe conocer quiénes están ofreciendo ese 
mismo bien o servicio, aún los sustitutos en la plaza donde se desea participar, con el objeto de 
determinar qué tanto se entrega al mercado, qué tanto más puede aceptar éste, cuáles son las 
características de lo suministrado y el precio de venta prevaleciente. El estudio debe contener la 
cantidad de empresas participantes, los volúmenes ofrecidos en la zona y el precio promedio al 
que se vende. En este punto, es conveniente realizar un cuadro comparativo entre los distintos 
tipos de oferentes con sus diversos bienes o servicios, comparar sus precios y la calidad ofrecidos, 
de preferencia investigar acerca de los potenciales de producción, o sea saber si pueden ofrecer 
en mayores volúmenes y hacer un mapeo de la distribución en la zona de interés, respecto del 
giro que se propone instalar. 
 
Para el análisis comparativo se propone el siguiente cuadro, sólo complételo con la información 
que pueda obtener de la región: 

Análisis de la oferta de la región o localidad 
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Estudio de Mercado - La demanda 

   
 

La demanda se define como la respuesta al conjunto de mercancías o servicios, ofrecidos a un 
cierto precio en una plaza determinada y que los consumidores están dispuestos a adquirir, en 
esas circunstancias. En este punto interviene la variación que se da por efecto de los volúmenes 
consumidos. A mayor volumen de compra se debe obtener un menor precio. Es bajo estas 
circunstancias como se satisfacen las necesidades de los consumidores frente a la oferta de los 
vendedores. 
 
La demanda tiene, adicionalmente, modalidades que ayudan a ubicar al oferente de bienes y 
servicios, en función de las necesidades de los demandantes. En primer lugar hay bienes y 
servicios necesarios y bienes y servicios superfluos, de lujo o no necesarios. Para el caso de los 
bienes necesarios se trata de productos o servicios indispensables para el cliente, con los cuales 

satisface sus necesidades más importantes. En algunos casos, en función de los estratos sociales, 
algunos bienes o servicios se vuelven indispensables, pero no es igual para todos los niveles de 



consumo. 
 
Los bienes y servicios de lujo no son necesarios para el cliente, pero su demanda obedece a la 
satisfacción de un gusto, lo cual generalmente los coloca en un costo más elevado, en este caso el 
beneficio que deja la producción o comercialización de los mismos es proporcionalmente mucho 
mayor que en la producción. 
 
Por otra parte, en función del tipo de consumidor, los bienes y servicios que se demandan pueden 
ser de tres tipos: los bienes de capital, los bienes intermedios y los bienes de consumo final. Por 
bienes de capital se entiende las maquinarias y equipos utilizados en la fabricación de otros bienes 
o servicios: Esta es la demanda de la industria y de otras empresas. 
 
Los bienes intermedios o insumos son aquellos productos que todavía se van a transformar y que 
han de servir para la producción de otros bienes o servicios. 
 
Por último, los bienes finales son los consumidos por el cliente quien hará uso de ellos 

directamente, tal como los entrega el productor o comercializador al usuario final. 
 
Los productos o servicios también se pueden analizar, desde el punto de vista de la demanda, por 
su temporalidad. Es así que ciertos bienes o servicios se demandan durante todo el año, como el 
caso de los alimentos básicos: pan, tortillas, leche etc. Se dice que éstos tienen una demanda 
continua. Bajo este mismo ejemplo, se tienen los productos cuya demanda es estacional y 
depende de cuestiones culturales, comerciales o climáticas, como las frutas de estación, los 
regalos de épocas navideñas o los impermeables en épocas de lluvia. Aunque existen otros 
productos cuya demanda es irregular y no obedecen a ninguno de los factores antes descritos. 
 
Conocer la demanda es uno de los requisitos de un estudio de mercado, pues se debe saber 
cuántos compradores están dispuestos a adquirir los bienes o servicios y a qué precio. La 
investigación va aparejada con los ingresos de la población objetivo (ésta es la franja de la 
población a quien se desea venderle) y con el consumo de bienes sustitutos o complementarios, 
pues éstos influyen ya sea en disminuir la demanda o en aumentarla. 
 
En el análisis de la demanda, se deben estudiar aspectos tales como los tipos de consumidores a 
los que se quiere vender los productos o servicios. Esto es saber qué niveles de ingreso tienen, 
para considerar sus posibilidades de consumo. Se habla, en ese caso, de estratos de consumo o 
de una estratificación por niveles de ingreso, para saber quiénes serán los clientes o demandantes 
de los bienes o servicios que se piensa ofrecer. Aparte de ello, se deben conocer los gustos y 
modas, pues los intereses de los grupos de consumidores menores de edad, no siempre 
responden a un nivel de ingresos que les permita consumir como lo pueden hacer estratos 
económicos con un mayor poder adquisitivo, pero con gustos distintos. Además, en muchos casos, 
influye la moda, que debe tomarse en cuenta para la oferta de bienes o servicios, pues de manera 
general los intereses del consumidor cambian muy rápidamente y es necesario adaptarse a sus 
gustos. 
 
Finalmente, la demanda, o la oferta, se debe analizar en la relación prevaleciente respecto del 
comercio exterior, pues un cierto número de productos entran al mercado nacional, en tanto que 
otros salen al extranjero. Por ello se habla de Consumo Nacional Aparente que se define como la 
producción nacional, más las importaciones (M), menos las exportaciones (X). Esto se expresa: 

CNA = PRODUCCIÓN NACIONAL + M - X 

Esto último lleva al análisis del comercio exterior que se verá en su momento 

Estudio de Mercado - Métodos de proyección 

   
 

Los cambios futuros, no sólo de la demanda, sino también de la oferta y de los precios, pueden 
ser conocidos con exactitud si son usadas las técnicas estadísticas adecuadas para analizar el 
entorno aquí y ahora. Para ello se usan las llamadas series de tiempo, ya que lo que se desea 
observar es el comportamiento de un fenómeno con relación al tiempo. 
 
Existen cuatro elementos básicos que pueden explicar el comportamiento del fenómeno con 
relación al tiempo: la tendencia secular surge cuando el fenómeno tiene poca variación durante 
períodos largos, y puede representarse gráficamente por una línea recta o por una curva suave; la 
variación estacional, surge por los hábitos y las tradiciones de la gente y, a veces, por las 
condiciones climatológicas; las fluctuaciones cíclicas, surgen principalmente por razones de tipo 
económico, y los movimientos irregulares, que surgen por causas aleatorias o imprevistas que 
afectan al fenómeno. 
 
La tendencia es la más común en los fenómenos del tipo que se estudian como oferta y demanda. 



Para calcular las tendencias de este tipo se pueden usar el método gráfico y el método de las 
medias móviles. 
 
La determinación de la existencia o no de un lugar en el mercado para una nueva empresa se 
produce cuando existe una diferencia entre la demanda esperada y la oferta que proporcionan las 
otras empresas. Esta diferencia define el volumen de producción o de prestación de servicios 
inicial para nuestra empresa, mismo que deberá ser evaluado, en el capítulo de operaciones y 
equipo, en términos de sí es factible y rentable contar con equipo para satisfacer dicha demanda. 
 
Si el resultado entre la demanda esperada y la oferta es negativo es recomendable buscar otros 
giros; a menos que se cuente con la capacidad para diferenciar los productos o servicios, creando 
nichos de mercado específicos y capturando clientes de la competencia. 

Estudio de Mercado - Niveles de precio y calidad 

   
 

En México existe la tradición de ofrecer al mercado bienes o servicios que dejen cien por ciento de 
ganancia, lo que duplica de manera mecánica los costos, debido a que en la etapa de 
comercialización del producto, este pasa por varias etapas o intermediarios y cada uno de ellos le 
incorpora un cierto valor, sea porque clasificó productos de diversas tallas y calidades, sea porque 
los destina a distinto tipo de consumidor, sea porque los transporta desde lugares remotos a una 
plaza más comercial. En cualquier caso, con un mayor o menor nivel de justificación, los productos 
se desplazan por varios medios que deben obtener un beneficio por su participación o riesgo. 
 
Es costumbre, entre los comerciantes, hablar de porcentajes calculados a partir de los precios a 
los cuales venden. Así, cuando un vendedor coloca un producto en $125.00 y lo adquirió en 
$100.00 está obteniendo un margen de 20% para su ganancia incluido el importe del costo de 
operación. Lo anterior implica que con tres intermediarios y un vendedor final, con un margen de 
20% cada uno, el producto llega 2.44 veces más caro que el precio al que lo vendió el productor. 
Si el margen sube a 25% el producto llega a su destino 4.21 veces más caro que en el origen. 
 
Lo anterior lleva a conocer bien los costos para establecer un razonable margen de ganancia y así 
determinar, en un estudio de mercado los niveles de precio que puedan ser competitivos, o sea 
conocer bien los montos prevalecientes que ofrece la competencia, en las distintas instancias de 
intermediación, para ajustar todos los gastos de manera competitiva. 
 
Al igual que en el caso anterior, la calidad desempeña un papel de primordial importancia. Bajo las 
nuevas costumbres que tienden a imperar en el mundo, la calidad se relaciona directamente con 
los materiales utilizados en la elaboración de los bienes o servicios. Así mismo, la calidad se refleja 
en el nivel de satisfacción que se le da al consumidor por lo cual estará dispuesto a pagar un poco 
más por ella. La calidad también se destaca en la presentación y con los servicios post-venta, esto 
es el servicio o atención complementarios ofrecidos, después de haber vendido el producto o el 
servicio. 
 
La obtención de la calidad debe comenzar desde las materias primas y continuar hasta la entrega 
del producto al cliente, por lo que es necesario el compromiso de todos los que participan dentro 
de la cadena productiva, para poder ofrecer bienes o servicios de calidad, de lo contrario no se 
puede garantizar alcanzar los estándares internacionales de calidad en caso de que se esté 
buscando la participación en el mercado internacional. 
 
Como se mencionó anteriormente, la calidad también debe ser un trabajo permanente, en 
búsqueda de su obtención, pues una vez obtenida, fácilmente se pierde si no se continúa 
renovando esta práctica. Generalmente se obtiene gracias a la contribución de todos los 
participantes en los procesos productivos.  

Estudio de Mercado - Canales de distribución 

   
 

Tanto en la distribución de bienes industriales, como en bienes de consumo final, y en menor 

medida para los servicios se dan cuatro niveles de transacciones comerciales. 
 
En cada nivel, hay una tendencia a perder el control de las políticas de precio, de promoción, de 
conocimiento de los deseos del público, pero permite, por otra parte, que cada uno de ellos amplíe 
los volúmenes de ventas. 
 
Lo anterior, va ligado con la capacidad productiva, la cual se vuelve más compleja cuando se trata 
de atender montos cada vez mayores de bienes y servicios demandados. En el siguiente cuadro, 
se presentan las instancias por las cuales pueden pasar los bienes y servicios entre los 
productores y los consumidores finales o industriales. Como se puede ver, no todas las etapas son 
obligatorias, sino que dependen del tipo de bien o servicio ofrecidos. 



 

Canales de distribución de productos finales e industriales 

1a Etapa 2a Etapa 3ra Etapa 4ra Etapa 
 
Productor » » Consumidor final 

 
Productor » » Consumidor Industrial 

 
Productor Mayorista » Consumidor final 

 
Productor Agente   Consumidor Industrial 

 
Productor » Minorista Consumidor final 

 
Productor » Distribuidor Consumidor Industrial 

 
Productor Mayorista Minorista Consumidor final 

 
Productor Agente Distribuidor Consumidor Industrial 

El conjunto de elementos vistos en este capítulo, son los que permiten formarse una idea de los 
componentes de un estudio de mercado, que el empresario puede hacer o mandar a hacer. Con 
esto se pretende dejar claro los aspectos indispensables para formar una visión panorámica, en un 
momento determinado, sobre un mercado específico en una localidad, zona, región o país. 

Estudio de Mercado - Análisis de precios 

   
 

El establecimiento del precio es de suma importancia, pues éste influye más en la percepción que 
tiene el consumidor final sobre el producto o servicio. Nunca se debe olvidar a qué tipo de 
mercado se orienta el producto o servicio. Debe conocerse si lo que busca el consumidor es la 
calidad, sin importar mucho el precio o si el precio es una de las variables de decisión principales. 
En muchas ocasiones una errónea fijación del precio es la responsable de la mínima demanda de 
un producto o servicio. 

 
Las políticas de precios de una empresa determinan la forma en que se comportará la demanda. 
Es importante considerar el precio de introducción en el mercado, los descuentos por compra en 
volumen o pronto pago, las promociones, comisiones, los ajustes de acuerdo con la demanda, 
entre otras. 
 
Una empresa puede decidir entrar al mercado con un alto precio de introducción e ingresar con un 
precio bajo en comparación con la competencia o bien no buscar mediante el precio una 
diferenciación del producto o servicio y, por lo tanto, entrar con un precio cercano al de la 
competencia. 
 
Deben analizarse las ventajas y desventajas de cualquiera de las tres opciones, cubriéndose en 
todos los casos los costos en los que incurre la empresa, no se pueden olvidar los márgenes de 
ganancia que esperan percibir los diferentes elementos del canal de distribución. 

 

 

 



 

Opciones existentes en cuanto a precios: análisis de ventajas y 
desventajas 

Precio - producto 

de introducción 
Ventajas Desventajas 

 

Alto respecto a la 

competencia 
    

Menor respecto a la 

competencia 
    

Igual respecto a la 

competencia 
    

El precio de un producto o servicio es una variable relacionada con los otros tres elementos de la 
mezcla de mercadotecnia: plaza, publicidad y producto. 
 
Por otra parte, es recomendable establecer políticas claras con relación a los descuentos por 
pronto pago o por volumen, así como las promociones, puesto que éstas constituyen parte 
importante de la negociación con los clientes potenciales y/o distribuidores. Otro aspecto 
importante a considerar, es si la empresa pagará a sus vendedores alguna comisión por el 
volumen de ventas, y ¿qué proporción representarán éstas del ingreso total del vendedor?. Los 
mecanismos detallados para fijar los precios se revisan en el capítulo 7 sobre Costos de operación 
y administración de inventarios.  

Estudio de Mercado - Instrucciones para la presentación del estudio de 

mercado 

   
 

Quien decida realizar una investigación de mercado, deberá seguir los siguientes pasos: 
 

Definición del alcance de la investigación. Tal vez ésta es la tarea más difícil, ya 

que implica que se tenga un conocimiento completo de los problemas a resolver. Si no es así, el 
planteamiento de solución será incorrecto. Debe tomarse en cuenta que siempre existe más de 
una alternativa de solución y cada alternativa produce una consecuencia específica, por lo que el 
investigador debe decidir el curso de acción y medir sus posibles consecuencias. 
 

Necesidades y fuentes de información. Existen dos tipos de fuentes de información: 

las fuentes primarias, que consisten básicamente en investigación de campo por medio de 
encuestas, y las fuentes secundarias, que se integran con toda la información escrita existente 
sobre el tema, ya sea en estadísticas gubernamentales (fuentes secundarias ajenas a la empresa) 
y estadísticas de la propia empresa (fuentes secundarias provenientes de la empresa). El 
investigador debe saber con exactitud ¿cuál es la información existente con el fin de poder decidir 
la base de investigación más adecuada?. 
 

Diseño de recopilación y tratamiento estadístico de los datos. Si se 

obtiene información por medio de encuestas habrá que diseñarlas de acuerdo con el 
procedimiento en la obtención de información de fuentes secundarias. 
 

Procesamiento y análisis de los datos. Una vez que se cuenta con toda la 

información necesaria proveniente de cualquier tipo de fuente, se procede a su procesamiento y 
análisis. Recuérdese que los datos recopilados deben convertirse en información útil que sirva 
como base en la toma de decisiones, por lo que un adecuado procesamiento, de tales datos, es 
vital para cumplir ese objetivo. 
 

Informe. Una vez procesada la información adecuadamente, sólo faltará que el investigador 

rinda su informe, el cual deberá ser veraz, oportuno y no tendencioso. 
 

Pasos para la presentación del estudio de mercado 

1. Definición del producto  
2. Análisis de la demanda 



2.1 Distribución geográfica del mercado de consumo  
2.2 Comportamiento histórico de la demanda 
2.3 Proyección de la demanda 
2.4 Tabulación de datos de fuentes primarias  

3. Análisis de la oferta 
3.1 Características de los principales productores o prestadores del servicio 
3.2 Proyección de la oferta  

4. Importaciones del producto o servicio  
5. Análisis de precios 

5.1 Determinación del costo promedio  
5.2 Análisis histórico y proyección de precios  

6. Canales de comercialización y distribución del producto 
6.1 Descripción de los canales de distribución 

Estudio de Mercado - Curso en línea para elaborar un estudio de mercado 

Curso: La investigación de mercado en la PyME (click para ir) ó 

http://www.contactopyme.gob.mx/guiasempresariales/tmercado/curso_tc/index.html 

Consulte las GUÍAS EMPRESARIALES en las delegaciones 
Federales de la Secretaría de Economía y Centros Regionales de Competitividad 

Empresarial (CRECE's) de su localidad. 
 

Mayores informes: Dirección General de Capacitación e Innovación Tecnológica  
Insurgentes Sur 1940, 7o piso, Col Florida C.P. 01030 México, DF 

Teléfono: 52 29 61 00 Exts: 32158 y 32114 
Fax: 52 29 65 04 

guias@economia.gob.mx 

  | Guías Empresariales | Subsecretaría para la Pequeña y Mediana Empresa | Secretaría de Economía |   
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