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https://www.goconqr.com/es-ES/mind_maps/32140703 

• Considerando que la investigación de mercados es el proceso objetivo y sistemático 

en el que se genera la información necesaria para ayudar en la toma de decisiones y 

a la vez ayuda a la empresa a comprender su ambiente, identificar problemas y 

oportunidades, además de evaluar y desarrollar alternativas de acción de marketing; 

es posible concluir que dentro de este proceso existen diferentes tipos de 

investigación, los cuales se aplicaran dependiendo de la información que se requiera 

obtener, pero que sin embargo el objetivo general de cualquiera de estos tipos es 

poder obtener la información necesaria y adecuada para así poder implementar las 

estrategias correctas para satisfacer al consumidor, así como también para tomar 

decisiones efectivas en beneficio de la organización.  

• Es importante que cualquier proyecto, empresa u organización al momento de llevar 

a cabo una investigación de mercados, analice previamente la información que desea 

obtener para que así pueda aplicar el tipo de investigación más adecuada, con el fin 

de optimizar tiempo y recursos, pero también con el objetivo de encontrar la 

información que realmente necesita y así poder realizar una mejor toma de 

decisiones. 
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