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Resumen:

El ensayo pretende llegar a una aproximacion de lo que sera la concepcion moderna del
marketing y de sus sistemas de informacion. La aproximacion busca redefinir los conceptos
de mercadeo e investigacion de mercados, en la que se debe ver claramente su nuevo rol. Se
pretende ademds reconocer los paradigmas de investigacion, el  positivista y el
constructivista, de tal forma que permita acercarse a como deben ser empleados en la
reestructuracion de los métodos de investigacion empleados hasta ahora. Se deja de lado la
discusion de qué método es mas valido, pues el interés se centra en como alcanzar un
conocimiento claro y profundo del consumidor del siglo XXI, de su comportamiento y de
como seran los mercados que él conformara.

Abstract:

This essay seeks to propose an approach about what the modern marketing conception and
its information systems should be. This approach looks for a redefinition of the marketing
concepts and the marketing research in which it can be seen its new role. This approach also
attempts to recognize the research paradigms, the positivism and the constructivism, letting
know how to use them in the restructuring of the investigation methods used until now. It is
leaving aside the debate about what method is more valid because it is more important to
focus on how to achieve a clear and deep knowledge of the 21* century consumer, of his/her
behavior, and of how the markets in which him/her will be.

Introduccion

A menos de un afio de su inicio?, @ sglo XXI trae d mundo del marketing un gran reto por
asumir. Su redefinicion y la nueva forma de utilizarlo profesiona mente son necesarias como medio
gue permita dcanzar la permanencia empresarial. Quien en € campo de |os negocios quiera jugar
papel protagonico en los proximos afos, debera definir estrategias para enfrentar [0s vertiginosos
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y desestabilizadores cambios que se presentan Sin aviso y Sin mayores oportunidades de reaccion
o deccion.

Es, por tanto, indispensable meditar sobre la conceptudizacion de Marketing del siglo XX y los
sstemas de informacion de mercado que permitiran conocer en forma ampliay claraalos actores
principales de las culturas organizacionaes de orientacion a mercado, COOM [ Paramo 1.998a, 7 p.
], porque seran estas culturas las que mejorardn su desempefio globa y su competitividad, en la
medida en que comprendan sus requerimientos y exigencias [ Narver & Slater 1.990, en Paramo |bidem,
p.7].

Para dcanzar este propdsito, la metodologia por seguir, sera a.- Hacer unarevision a concepto
de marketing y como debe ser concebido aguel en los proximos afios. b.- Establecer una
goroximacion a la naturdeza de los sistemas de informacion del mercado requeridos para la
implementacion exitosa dd marketing moderno. Se pretende llegar a una definicion de
investigacion de mercados. c.- Dexcribir los métodos de invedtigacion cientificamente
reconocidos, de tal forma que podamos acercarnos a una conceptuaizacion de méodo mas
adecuado que debe ser utilizado en lainvestigacion de Mercados, pilar del sstema de informacion
de mercado de la empresa. d.- Definir las caracteristicas dd marketing y de los sstemas de
informacion de mercado de los primeros afios ddl nuevo milenio, dando unarevisén d entorno
gue lo deimitard en su campo de accion.

Como corolario de los anteriores objetivos, se pretende hacer un acercamiento a como debe ser
la ensefianza de mercadeo moderno y de sus sstemas de informacion que permitan formar
profesionales capaces de dar a sus empresas las caracteristicas de competitividad requeridas en
los proximos afios.

El Concepto del Marketing

Son muchas las gproximaciones entre tedricos y practicantes dd marketing sobre lo que esy lo
gue sgnifican su filosofia y su proceso [ Bartels,1.976 y Jones & Monieson,1.976 . ES necesario,
entonces, estudiar diferentes definiciones para ubicar puntos en comun, omisiones e inclusve
desacuerdos, dlanando asi € camino a una conceptuadizacion clara y precisa que permita
comprenderlo, ensefiarlo y aplicarlo en toda su dimension, de td forma que € complgo ge
consumidor - empresa, que s donde encuentra el por qué de su exisenciay de su relevanciaen
el mundo globaizado actua, encuentre soluciones integrales.

La propuesta de McCarthy y Perreault [ McCarthy & Perreault 1.996, 3 - 31 p. ], parece interesante y
de acuerdo con los requerimientos actuaes, pero se queda corta. Para establecer una definicion
estos autores parten de la premisa de concebir a marketing como un conjunto de actividades ( ¢,
e Marketing es solo esto, actividades ? ), realizadas por las organizaciones, para satisfacer las
necesidades de los individuos. Al mismo tiempo, andizan que las economias regquieren miles'y
miles de bienes y sarvicios para satisfacer las necesidades de la sociedad, por lo cud también

2



consderan a marketing, como un proceso socid, proponiendo como definicion lade que “es a la
vez, un conjunto de actividades efectuadas por organizaciones y un proceso social”.
Establecen entonces, una diferenciacion entre € que denominan € micromarketing ( conjunto de
actividades que se ocupa de los dlientes y de las organizaciones que los dienden ) y d
macromarketing ( proceso socid que dirige € flujo de bienesy servicios de una economia desde
los productores hasta los consumidores, de forma que adecue eficazmente la oferta ala demanda,
y asl ver cumplidos los objetivos de la sociedad ).

Nos ocupamos a continuacion, de otras definiciones de agunos eruditos en la teorizacion del

marketing, que facilitan la clarificacion dd concepto y de su pape en la solucion de los problemas
de satisfaccion dd mundo de los consumidoresy de las empresas.

Mercadotecnia: "Es un proceso social y administrativo mediante el cual las personas y los
grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y valores e
intercambiandolos con terceros” [ Kotler & Armastrong, 1.996, 5p. ]

Marketing: "Es el proceso de crear, distribuir, promover y fijar precios de bienes, servicios

e ideas para facilitar la satisfaccion de relaciones de intercambio en un entorno dinamico" |
Pride & Ferrell, 1.997,4 p. |

Marketing: "Es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar
el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los
mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos” [ Stanton & Etzel & Walker, 1.996, 7p.]

Mercadotecnia: "Conjunto de actividades comerciales orientadas al consumidor,
planificadas e implementadas por un vendedor o comerciante para facilitar el intercambio
de bienes, articulos, servicios, o ideas, de tal modo que ambas partes tengan una utilidad en
alguna forma" [ Zikmund & M. D'amico, 1.993, 9p.]

Marketing Global: "El proceso de enfocar los recursos ( personas, dinero y bienes fisicos )

v los objetivos de una organizacion en las oportunidades y amenazas del mercado global"”
[Keegan, 1.997, 3p. ]

Marketing: "Es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y
deseos de individuos y organizaciones, por la creacion y el intercambio voluntario y
competitivo de productos y servicios generadores de utilidades" [ Lambin, 1.995, 5p)]

Marketing: "Es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad
de que sea satisfactoria a las partes que intervienen la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracion, distribucion y promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios, o ideas
que la otra parte necesita" | Santesmases, 1.996, en Martin & Manera& Pérez del Campo, 1.998, 9p. ]



Marketing: "Es el proceso de planeacion del concepto, del precio, de la promocion y de la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos tanto individuales como organizacionales" | AmaBoard, 1.985, en Paramo, Idem, 6 p. ].

L as definiciones anteriores son una pequefia muestra de la afortunada diversdad de pensamiento,
propia de la naturaleza de una disciplina como la mercadologia, que necesariamente contribuyen a
su congdruccion, encontrando mucho en comun: Marketing, mercadeo, mercadotecnia,
necesidades, deseos, satisfaccion, consumidores, mercados, empresas, economias, oferta,

demanda, objetivos, utilidad, relaciones de intercambio, proceso social y administrativo,

bienes, servicios, ideas, precios, distribucion, promocion, planeacion.

También encontramos varias omisiones, que se nos presentan como sorprendentes, S se
consdera que dgunas de dlas desde un principio hicieron parte de la conceptudizacion de

mercadeo, y las otras, entraron hace ya bastante a hacer parte de su concepto moderno, no
comprendiéndose @ por qué no se ha intentado una definicion més integrd que los incluya
Felicidad, cultura y sus expresiones, orientacion al mercado, globalizacion. Son conceptos
gue deben ser incluidos en una definicién que pretenda presentar d mercadeo como lo que es:

solucion alos problemas de satisfaccion de la sociedad, generando con su gercicio, latan esguiva
y anhelada feicidad.

En € conjunto de definiciones transcritas, sobresde la influencia del Mé&keting operaciond, las
md utilizadas 4 Ps manifiedtas en su méxima expresion, en la definicion de la American
Marketing Association, AMA, aprobada en marzo de 1.985. Consideramos que a su mal mango
y a su adopcion por muchos académicos y practicantes como la Unica verdad dd mérketing se
debe d atraso y fdta de investigacion fundamenta existente en lamercadologia.

Pero, primero lo primero, seglin lo expresa S. R. Covey [ Covey 1.996, 184-232p.] . S seinvestiga
quién permite que las relaciones de intercambio se den, que €elas puedan ser abordadas en su
estudio, que dicho estudio genere una disciplina, la mercadologia, y que ela se concrete en una
profesidn, Ingenieria de Mercados o como se la designe, encontramos que € consumidor no ha
sdo incluido en toda su dimension en las definiciones que del Marketing se proponen. Y esta
dimenson no esta completa, s en ela no se define como objetivo basico de hombre, € acance
de su propia felicidad como una obligacidn irrenuncigble [ Dorado 1.999, 1p. } a la que debe
contribuir en lo que a é concierne, € proceso de intercambio y su resultado, los bienes y
SErVicios, provistos por las organizaciones.

¢, Qué hace fdta para que un ser humano puedavivir fdiz ?, ¢, Como debe vivir € ser humano ? se
pregunta Aristoteles en su tratado de éica, en donde define que la “forma’ ddl ser humano tiene
un dma vegetd, un dma animd y un dma raciona [ Gaarder 1.995, 140 p. ]. A estas preguntas se
contesta @ autor Gaarder “el ser humano solamente sera feliz S utiliza todas sus capacidades y
posibilidades’, recordando las tres clases de fdlicidad definidas por € inolvidable filésofo ( la de
los placeres y diversiones, la dd ciudadano libre y responsable y la ddl filésofo e investigador ) y
de como las tres tienen que exigir smultaneamente para que d hombre dcance la vida fdiz |
Gaarder, Ibidem. ].



¢, Alcanzara el hombre su felicidad por si solo, 0 como producto de una cultura[ Paramo 2.000, 148 -
169 p. ], que le permite desarrollar su individudidad ? o ¢ llegara a su dcance y goce Sin antes
hacer transto por € camino de la feicidad colectiva que lo transporte en forma mégica a la
propia ? [ Dorado, Ibidem. J°.

En los anteriores cuestionamientos encontramos € campo de accion de Marketing, cuyo
fundamento, € consumidor, como producto de una cultura, busca dcanzar la tan anhdada
ficidad. El mercaddlogo debe, en lo que a é y su organizacion atafie, proveer dicha felicidad,
via bienes y servicios, dandose entonces las culturas organizacionaes (empresas) orientadas a
mercado [ Péaramo dem. ].

Qué es una arientacion d mercado? Segun Guiltinan & Paul & Madden [ 1.998,10- 11 p.], "alude
a una perspectiva organizacional que estimula 1) la recopilacion sistematica de inteligencia
del mercado, 2) la difusion de esa inteligencia a través de todas las unidades
organizacionales y 3) una respuesta coordinada en toda la organizacion, ante esa
inteligencia ( Deschamps y P. Ranganath Nayak, Product Juggernauts, Harvard Business
School Press, Boston, 1.995, pp. 6 - 7 ). En esencia, es la comprension de que el esfuerzo del
marketing de una empresa es el negocio de todos los departamentos y funciones y que es el
responsable de la clara identificacion de las necesidades e intereses prioritarios de los
clientes".

Segln Paramo [ 2.000, Ibidem. } una cultura organizaciond orientada d mercado, COOM, se
caracteriza porque en dla se encuentran claramente presentes cuatro factores diferenciadores del
ggema de marketing utilizado, a saber: (i ) La empresa comprende claramente que su
quehacer y la satisfaccion del consumidor, dependen de un fenomeno, la cultura y su
expresion en forma de prdcticas, creencias, supuestos, mitos, ritos, comportamientos,
concepciones, simbolos y sobre todo valores, que condicionan su accion. ( ii ) El
conocimiento del entorno es requerido para poder disefiar estrategias y operaciones de
mercado: consumidores, compradores, clientes, competencia, condiciones economicas,
deben conocerse en forma integral y permanente via un sistema de inteligencia de mercado.
( iii ) El grado de orientacion al mercado es una variable de continua medicion de tal forma
que su valor permita el monitoreo de la forma como la organizacion coloca al cliente como
centro y de como toma decisiones en las cuales operacion interior, acciones de la
competencia, decisiones de largo plazo y rentabilidad se balancean armonicamente. (iv )
La operacionalizacion es un sistema que permite enlazar los procesos estratégicos con los
operativos de tal forma que se evite su distanciamiento y que compaginen con la prdctica
de los negocios y sus metas.

* Es necesario dilucidar sobre como es el proceso mediante el cual el hombre alcanza su felicidad, pues como individuo, obligado
a alcanzarla, no tiene otro camino para hacerlo que buscar lafelicidad de la sociedad y cultura que se lo permiten.



Las concepciones anteriores permiten ampliar  angulo de vision del proceso mercadol 6gico del
sstema empresarid: (i) Es un proceso socid. ((ii ) Esta ligado a los procesos culturdes de

sstema empresa - mercado. (iii ) Depende de un sstema de inteligencia de mercado. (iv ) La
orientacion a mercado atafie atoda la organizacion y debe medirse congtantemente.

Aunque las definiciones, en generd, pero especidmente en disciplinas como la mercadologia
colocan a sus estudiosos en marcos de referencia muy angostos, se requieren en un determinado
momento, por lo que presentamos a continuacion y como contribucion a la dilucidacion de los
conceptos dos propuestas de dlas, una para la disciplina, la mercadologia y otra para la
profesion, € marketing.

Mercadologia: Disciplina que provee con estudio profundo y permanente, el conjunto de
hipotesis, leyes y teorias que permiten conocer, entender e interpretar a los actores del
mercado, de tal forma que el proceso oferta - demanda logre su maxima concrecion.

Marketing: Profesion que mediante procesos sociales, busca entender e interpretar las
necesidades diversas de los mercados y las culturas en que se desarrollan, para que el
sistema empresarial desarrolle los bienes y los servicios que solucionen integralmente los
problemas de satisfaccion del sistema mercado - empresa. Su accion debe permitir la
lealtad y permanencia de los clientes, el alcance de los objetivos empresariales y el
bienestar general de la sociedad, respetando siempre el equilibrio ecologico, contribuyendo
asi al logro de la felicidad de los individuos.

Edtas definiciones permiten establecer una gproximacion a la afirmacion del objeto de estudio de
la mercadologia, los intercambios ddl conjunto Mercado - Empresa y SUS necesdades
insatisfechas. La figura No.1 sugiere que este objeto se puede definir en la interseccion de los
conjuntos que representan las necesidades del mercado y las empresariales, dandose los tres
posibles casos en dla representados. ( a) La interseccidn es € vacio, es decir, las necesidades
dd Mercado y de la Empresa no coinciden. Una utopia, pues no habria clientes dispuestos a
consumir y la permanencia en € mercado no seria posible,

Necesidades
del Mercado

Interseccion
de necesidad
arcial

Necesidades de Objeto de estudio
(a) la Empresa (b) de la Mercadologia (¢)

Figura No.1 .- El objeto de estudio de la mercadologia



( b) La interseccion es parcid. El area sombreada sugiere la generacion de problemas de
satisfaccion. El intercambio, solucion generd a este conjunto de problemas, es en si un nuevo
problema y su solucion es € objeto de estudio de la mercadologia 'y € campo de accién dd
profesiona correspondiente. Las necesdades por fuera del area de interseccion no son la
preocupacion de la mercadologia y otros agentes son los encargados de satisfacerlas. (¢ ) Otra
utopia. Las necesidades coinciden totamente y la solucion a elas se convierte entonces, en €
ided empresarid y del mercado.

Tres reflexiones basicas se darian: 1) COmMo es el proceso de surgimiento de las necesdades
consumidor - empresa ? 2) Cual surge primero 'y donde se encuentra la base de todo e proceso
?. 3) ¢Hay una coexistencia de dichas necesidades? Creemos que las necesdades del
consumidor son la esenciay que sin élas 'y sin los deseos de satisfaccion por elas generados, €

campo de accidn de la empresa no es posible. Pero a partir de dlas, surgen las necesidades
empresarides y coexisten biunivoca e indisolublemente con las dd mercado, siendo inseparables
desde este momento, generdndose entonces las fuerzas que congtituyen e objeto de estudio de la
mercadologia. El marco de referencia para su desarrollo son las diferentes culturas que la
sociedad generay permanecen en @ hasta que € individuo desaparece, es decir, son parte del

mismo ser. LafiguraNo. 2 dgaver en forma clara esta situacion.

Necesidades del Cultura y Sociedad

Mercado

Relacion biunivoca
Mercado - Empresa:
bjeto de estudio de la
cidologia

Necesidades de la Empresa

Figura No.2 .- Coexistencia de las necesidades Mercado - Empresa

La respuesta a las reflexiones anteriores, sugiere una gproximacion alaidea de que € proceso de
estudio de las necesidades del conjunto Mercado - Empresa, seiniciay termina, S se puede
terminar, en @ consumidor y que de su profundo conocimiento depende la capacidad del Sstema
empresaria para satisfacerlo y mantenerlo.

El colofon de esta primera parte, se nos presenta como la conclusion de la reconceptuaizacion
de marketing propuestar la profeson en que se concreta la mercadologia - Ingenieria de
Mercados, Marketing, etc. - y laforma de conocer d actor principa, € consumidor, deben ser
repensadas para que @ proceso empresaria sea exitoso. La permanencia empresaria estard
ligada irremediablemente, ala decison de orientarse d mercado y alaredefinicion de los sitemas
de informacion utilizados para su investigacion y conocimiento.



Naturaleza v papel de los Sistemas de Informacion del Mercado

Cuando se desarrdllan las disciplinas y estas se concretan en profesiones, surge a su drededor €
conjunto de saberes especidizados, que en su sumatoria, componen & conocimiento cierto de la
correspondiente discipling, la que es definida por Ander - EQg [1.994, n.d.] cOMO "una forma de
pensar sistemdticamente la realidad desde un recorte o fragmentacion que se hace de esa
realidad".

La Mercadologia congtruye su conocimiento arededor del consumidor y sus necesidades.
Fundamenta sus verdades en @ entendimiento profundo de ese consumidor. Y desarrollala
herramienta que e lo permite, € sstema de informacion de mercado, SIM. Comprender en su
naturaleza este Sstema se erige como prerrequisito para poder llegar a una gproximacion de lo
gue deberd ser d marketing y lainvestigacion del consumidor dd siglo XXI.

Se debe comprender ampliamente lo que es un SIM, y que definitivamente la investigacion de
mercados es un subconjunto de é, por lo que su rol (el de la Investigacion de Mercados) dentro
de la practica dd marketing no es € que tradiciondmente le vienen dando quienes en forma
mercantiliga la utilizan para especular y generar ingresos. Ella se erige como la forma de
recolectar parte importante de la informacion, no toda, que ayuda en la construccion de
conocimiento cierto del consumidor.

De McCarthy & Perreault [ 1.996 Idem, 157 p. ] Se muestra en la figura No.3, su concepcion de lo
gue debe ser un excelente sstema de informacion de mercado, SIM.
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Figura No.3 .- El SIM

Se introduce d modelo una adaptacion sencilla enmarcar € conjunto denominado Bases de
Datos, BD, y comunicarlo con los SAD, sstemas de apoyo a las decisones. En las BD,
encontramos d futuro (¢presente?) de marketing moderno, con los sistemas de informacion més
conocidos como Data Base Marketing, que coloca los estudios ad hoc, en una posicion dificil.
éJyano serén necesarios?, ¢Disminuira su importancia?, o smplemente, ¢seran d dimento del
DBM? Larepuesta a etos interrogantes la tiene d mundo de la investigacion de mercados 'y es
aqui en donde esta su futuro y su gran espacio de desarrallo.

Creemos que § se comprende claramente € papel de la investigacién de mercados como
proveedora de nueva informacion para é DBM, centro dd SIM, sera mucho més facil la
conceptudizacion de éste Ultimo y la comprension de |os requerimientos de vel oz adaptacion y de
respuesta oportuna, alos cambios exigidos por € consumidor y la empresa del nuevo milenio. El
marketing de relaciones, l0s "clusters”, d "clienting”, ustentados en € "data base
marketing”, requeriran de su contribucién para mcrosegmentar y disefiar [os micromercados en
gue se convierten los mercados actuales y dedl futuro. A, las decisiones dd marketing seran més
eficaces.

Se requiere entonces dar contexto histérico alainvestigacion de mercados'y un marco definitorio,
que permita establecer su papel dentro de los procesos del SIM y del marketing, detal forma que
facilite la comprension de éstos. La historiologia de los procesos que ha seguido una disciplina o
conocimiento especifico, es necesaria para establecer la estructura cientifica que los rodea y

sobre |os cuaes se debe sustentar los futuros desarrollos.

El cuantificar, ordenar, clasificar, es parte de la condicion humana y parte de la metodologia
cientifica desarrollada por Aristételes [ Gaarder Idem, 128 p ] lo que permite € andiss de los
procesos de la naturaleza ( todo lo relacionado con las cosas y la materia de que estén hechas ) y
de hombre ( 1o que tiene que ver con las cudidades intrinsecas a @ y a las cosas ) [ Gaarder
Ibidem, 127 - 131 p. ]. En la tabla No.1 [ Weiers 1.986, 6 p. ] Y [ Jany 1.995, 3 - 4 p. | Se presenta una
cronologia de la investigacion de mercados que permite dar una mas clara idea de como ha sido
su desarrallo.

Fecha Hecho Historico Sucesos
Harrisburg Pennsylvania aplica las primeras
1824 Primer sondeo de opinion en los EE. UU. encuestas en la campaia presidencial de
1.824. El sondeo se equivoco.
1.880 - 1.910 La Estadistica Industrial Censos crecen y nace investigaciéon por
encuesta
1911 Primer departamento formal de investigacion | Lo hace Ch. Carlin gerente de Curtis
de M. Publishing Co.
1.910-1.920 Analisis estadistico en la funcién comercial Estadisticas de ventas y de los costos. En
1.921 -1.940 Cuestionarios, Muestreo Aleatorio, Medicion | Perfeccionamiento de cuestionarios y del
de la conducta muestreo
No es simple forma de recolectar
1.940 - 1950 informacion, es herramienta de ayuda para
Adopcion por la gerencia la toma de decisiones de ventas: muestreo
probabilistico, regresion, inferencias,




paneles de consumidores

Metodologia cientifica, disefios
1.950 - 1.960 Fase Experimental experimentales, investigacion motivacional,
de operaciones, regresion, correlacion
multiple, escalas de actitudes.

Uso de computacion para procesamiento de

1.960 - 1.970 Fase Tecnolégica y de los métodos | datos de mercado, modelos para toma de
cuantitativos decisiones.

Perfeccionamiento de la investigacion

1.970 - 1.980 cualitativa para explicar y pronosticar

Fase primaria del consumidor comportamientos, mapas  perceptuales,

pruebas proyectivas, laboratorios de prueba
de mercados.

Servicio, comprension y satisfaccion total

1.980 - Hoy del consumidor, conversion en socio, valor
Fase secundaria del consumidor agregado, postventa, planeacion estratégica
del mercado, mapas econométricos, motivos
de compra.
&lo XXI1 Era de la informacién y la tecnologia Mercadeo electrénico, data base marketing

*Tabla estructurada por el autor, basado en Weiers (1.986, 6 p.) y Jany (1.995,3 -4 p.)
Tabla No.1 .- Cronologia de la Investigacion de Mercados

Es interesante observar como desde 1.824 se inicia formamente € sondeo de la opinidn de los
posibles “consumidores’ de un aspirante ala presidencia de los Estados Unidos de Norteamérica
y cOmo este intento resultd en un fracaso, porque d candidato que predijo € sondeo no sAio
electo y en la segunda vuelta que fue necesario hacer, tampoco, habiendo resignado en favor de
un tercero.

Edta parte de |la historia permite gproximarnos a una clarificacion de los métodos de investigacion
por utilizar cuando se trate de establecer @ actuar dd hombre y su comportamiento. La
metodologia, por mas exacta, 16gica, mateméticay rigurosa que Sea, nNo es garantia para que su
utilizacion en d establecimiento de comportamientos 0 conocimientos de  consumidores,
presuponga las megores decisones. ESto no quiere decir que € conocimiento derivado de
procesos investigativos sociales no guarde coherencia con larigurosidad del método cientifico, su
garantia de vdidez y exactitud, su seriedad y su cientificidad. Smplemente, investigar d
consumidor es complejo y requiere @ desarrollo de metodol ogias novedosas.

Varios interrogantes se deben plantear d hablar de la investigacion del ser humano, para poder
gproximarse a un planteamiento de los métodos por utilizar parallevarla a cabo. ¢, su conducta es
medible, o ela Unicamente puede ser objeto de observacion, entendimiento e interpretacion?; ¢,
pueden coexigtir y complementarse los métodos de investigacion positivida y rddiviga?; los
métodos cuantitativos actudmente en uso, especidmente la encuesta, ¢realmente miden lo que
dicen medir?

Dentro dd proceso de dar un contexto historico y un marco definitorio a la investigacion de
mercados, se requiere conocer la concepcion desarrollada durante la segunda mitad del Siglo XX.
Creemos que las diversas definiciones propuestas por los académicos en estos afios, deben
permitir la comprension dd paradigma imperante y ayudar en la presentacion de una definicion
gue s guste mas alas circunstancias que hoy la rodean.
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Investigacion de Mercados: "Es la reunion, el registro y el andlisis de todos los hechos
acerca de los problemas relacionados con la transferencia y venta de bienes y servicios del
productor al consumidor” [ Boyd & Westfal 1.969, 4 p. |

Investigacion de Mercados: "Es el diserio, obtencion y presentacion sistemdtica de datos y

hallazgos relacionados con una situacion especifica de mercadotecnia” [ Kotler en Weiers
1.986,2p.]

Investigacion de Mercados: "Es un proceso sistemdtico para obtener informacion que a

servir al administrador a ( sic ) tomar decisiones para serialar planes y objetivos" | Fisher &
Navarro 1.993, 7 p. |

Investigacion de Mercados: "Es la funcion que relaciona al consumidor, al cliente y al
publico con el especialista de mercadeo a través de la informacion: informacion que se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de mercadeo,; generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de mercadeo; monitorear el desemperio; y mejorar la
comprension del mercadeo como un proceso" [ AMA enKinnear & Taylor 1.993,5p. ]

Investigacion de Mercados: "Es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el
suministro de informacion para el proceso de la toma de decisiones por parte de la gerencia
de mercadeo"” | Kinnear & Taylor Idem, 6 p. ]

Investigacion de Mercados: "Es la identificacion, recopilacion, andlisis y difusion de la
informacion de manera sistemdtica y objetiva, con el proposito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de
mercadotecnia” [ Mahotra1.997, 8 p. ]

Investigacion de Mercados: "La investigacion de mercados permite conocer a los clientes e
implica procedimientos con los que se consigue y analiza nueva informacion para ayudar a
la toma de decisiones, siendo una de las tareas mds importantes de un investigador el
descubrir "hechos" que no se encuentran contenidos en el sistema de informacion de
marketing" [ McCarthy & Perreault Idem, 159 p.]

Investigacion de Mercados: " Is the systematic design, collection, analysis, and reporting of

data and findings to a specific marketing situation facing the company" [ Kotler 1.997, 114 p.
No tenemos autorizacion para su traduccion |

Investigacion de Mercados: "Es el proceso de planeacion, captura y andlisis de datos
relacionados a las decisiones de mercadotecnia” [ Lamb & Hair & McDanidl 1.998, 245 p]
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Investigacion de Mercados: "Conocimiento del mercado a través de la descripcion y la
medida de sus diversas manifestaciones, contribuyendo asi al desarrollo general de la
mercadotecnia y de la gestion empresarial” [ Orozco 1.999, 2 p]

La anterior transcripcion presenta € pensamiento de importantes académicos y dla permite
establecer los acuerdos y dlana € camino hacia una propuesta mas acorde con € sendero que
empieza a cruzar la investigacion de mercados en los prolegonemos del siglo XXI1. Todos los
autores estan de acuerdo en que estamos frente a un proceso de identificacion, descripcion,
planeacion Y captura 0 reunion de datos 0 informacion sobre hechos que tienen que ver con
las fuerzas, problemas'y oportunidades que se desarrollan a presentarse |0s intercambios dd
conjunto Mercado - Empresa (transferencia, venta, bienes, servicios, productor, consumidor,
mercadeo ) y que debe ser: diseriado, sistemdtico, registrado, analizado ,especifico,
desarrollado, difundido, objetivo, medido. Este proceso debe servir para establecer:
oportunidades, problemas, planes, objetivos, evaluacion de acciones de mercadeo,
monitoreo del desemperio, conocimiento y comprension del mercado, proceso de toma y
mejoramiento de decisiones, hechos no presentes en el SIM.. Findmente, solo [la AMA [ en
Kinnear & Taylor 1.993, 5 p.] y Orozco [ 1.999, Ibidem.] establecen como funcion de lainvestigacion de
mercados € propender por € crecimiento del conocimiento mercadol gico.

Las caracterigticas de desarrollo de los mercados del siglo XX, requieren unainformacién mucho
més dindmica, actud, de rgpido mango y actudizacion, de td forma que su andids y
comprension permita @ desarrollo de las soluciones por dlos requeridas. Tres conceptos fatarian
dentro de los anteriormente relacionados, que deben permitir € acance de las caracterigticas
resefiadas. Oportunidad, Culturay tecnologia, son necesarios para poder definir € proceso dela
investigacion de mercados de los afios por venir. A través de la oportunidad, involucramos d
nuevo paradigma las condiciones de violento cambio de los mercados de hoy dia Con la
Cultura, introducimos las fuerzas que llevan ala velocidad del cambio. Y con la Tecnologia, 0
una paldbra que la represente ( procesamiento ), se tiene en cuenta la gran cantidad de
informacion que hoy en dia suministran los mercados y cuyo volumen seriaimposible de mangar
y mucho menos de desechar.

Investigacion de Mercados: “Proceso sistematico de manejo de la informacion - actual y
nueva - cuya correcta y oportuna planeacion, organizacion, procesamiento y andlisis, debe
conducir al conocimiento profundo del conjunto consumidor - mercado y de la cultura en
donde se desarrollan sus fuerzas de intercambio. Los niveles de entendimiento y
comprension asi alcanzados deben permitir la toma de las mejores decisiones
empresariales, la plena satisfaccion de los clientes, el continuo enriquecimiento del SIM
empresarial y el crecimiento del conocimiento mercadologico”.

Edta goroximacion a una definicion més integrd de la investigacion de mercados, permite
establecer su importancia capitd dentro del SIM de la empresa, |a que se puede definir en los
sguientes puntos: @) Hacia d interior, permite su propio desarrollo y profundizacidn. Y € de la
investigacion disciplinaria como herramienta en la medicion de la experimentacion. b) Hacia €
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exterior, facilitae conocimiento profundo de las necesdades del consumidor, delaempresay de
la cultura que les srve de medio de desarrollo. ¢) Permite la consecucion dd cimulo de
informacion que genera € dgema de mercadeo de la empresa en la identificacion de
oportunidades y problemas de mercado. d) Ayuda en  meoramiento de la gestion empresarid,
en cuanto da € soporte para la toma de decisiones. f) Facilita la descripcion y medida de las
diversas variables del mercadeo. g) Soporta € proceso de monitoreo del desempefio y de la
evauacion de las acciones dd marketing.

Entonces, podemos colegir, que d sstema de informacion de mercadeo, SIM, es @ centro de
manegjo de los denominados hechos de mercado y que su corazon es e Data base, como sistema
concentrador de la mditiple informacion  y su herramienta fundamenta es la investigacion de
mercados.

Dentro de la metodol ogia propuesta para llegar a una gproximacion de lo que serd €l mercadeo y
los sstemas de informacion ddl siglo XX, tenemos ya dos eementos. @) la conceptuaizacion de

marketing. b) la comprension de la naurdeza y rol de la investigacion dentro dd SIM
empresarid. Requerimos ahora, reconocer los paradigmas de metodologia de investigacion
existentes, cuya comprension debe permitir gproximarnos a una concepcion de lo que deberdn ser
los métodos investigativos por utilizar en € conocimiento del consumidor moderno y a establecer
lo que srén paa mercadeo y sstemas de informacion sus caracterigticas y ambiente de
desarrollo en los proximos afios.

El método cientifico y la investigacion de mercados

Lo nuevo de ladisciplina del mercadeo y del conjunto de conocimientos que componen su saber
cierto y € de las herramientas desarrolladas a su arededor, como la investigacion de mercados,
han llevado a la polémica sobre su objeto de estudio y su profundidad, polémica que permanece
desde hace ya 40 afos [ Razzague 1.998, 1 p.].

En los Ultimos 20 afios las discusiones se han centrado en dos nuevas pero relacionadas
polémicas y que a continuacion detalamos: @) los fundamentos metatedricos de la ciencia dd
marketing [ Leong 1.985, 23 - 40 p. ] que busca responder |a pregunta de 9 € marketing es una
disciplina de acuerdo con los métodos de las ciencias formdes y fécticas. b) El debate entre los
"académicos' y los "practicos’, que centra sus discusiones en qué es mas exitoso, S |as teorias
desarrolladas por |as investigaciones de los eruditos o las desarrolladas por |os profesionales del
marketing.

El interés de ete trabgo no es d de entrar adiscutir la"cientificidad” dd marketing y su conjunto
de saberes - debate que no €udimos - sino tratar de encontrar una gproximacion alo que sera e

marketing y sus Sstemas de informacion en |os primeros afios dd ya en camino tercer milenioy su
primer siglo, € XXI. Se hace necesaria esta advertencia dado que requerimos dar unarevison a
los paradigmas existentes para concebir € trabgo cientifico.
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Redlizadas |as anteriores precisones, podemos entrar a ver las concepciones gnoseol dgicas con
las que se aborda, por parte de la comunidad cientifica, d estudio de los fendbmencs de la
naturdezay de los que tienen que ver con € ser humano y laredidad a su arededor.

Existen dos grandes corrientes, la postivisay lardativista, bgo cuyo paradigma se ha efectuado
la investigacion cientifica hasta hoy conocida. Sobre estos métodos, € epistemdlogo Razzaque [
Razzaque, Ibidem, 2 - 6 p. ], manifiesta, antes de describirlos: @) la palabra método , viene dd griego
"methodos’ que dgnifica la forma o manera de hacer dgo o d medio de dcanzar un fin y que
combinada con cientifico, es lo que pertenece alo conocido o a lo sabido. b) Define € método
cientifico, como la forma de proceder de un punto de partida conocido, € dominio del
conocimiento, a uno desconocido y que en ese camino de una u otra forma se puede vincular éte
hecho desconocido con d punto inicid de partida. La nueva filosofia matemética de Gdlileo, d

empirismo de Bacon, € raciondismo de Descartes, |as teorias de Newton, son gemplo del uso
de méodo cientifico. €) Que es un mito pensar que hay uno y solamente un méodo cientifico |
Razzaque, op. cit., 2 p., citando a Anderson 1.982; Lutz 1.982; Peter & Olson 1.983 ]. d) El debate sobre lo
gue debe ser d "método cientifico” idea continlia [Razzague, op. cit., 3 p., citando a Van Dyck 1.960,
Goldberg 1.963, Feigl 1.953, Hunt 1.976a, 1976b). d) Los determinantes del poder del método cientifico [
Razzague, 1bidem, citando a Tweney & Doherty & Mynatt 1981, 323 p.] son la habilidad dd investigador
para observar los fendmenos de interés precisay completamentey € desarrollo de teorias que los
expliquen y lleven alo desconocido; g) la controversa es sobre s |as inferencias inductivas de las
observaciones empiricas son una condicién necesaria para los interrogantes cientificos y s
probadas o refutadas, una verdad emerge.

El méodo cientifico desarrollado por Sir Francis Bacon en 1.620 y plasmado para la posteridad
en su "Novum Organum” se estructura como un proceso de tres pasos, (i) acumulacion por medio
de la observacion y la experimentacion de tanta informacidn como sea posible, (i) cdadficacion de
esta informacion dentro de convenientes categorias, (iii) busqueda de la explicacion subyacente
quellevariaalaverdad. Para Mario Bunge, este proceso se compone de tres etapas, las cuales, a
U vez, incluyen una metodologia por seguir [ Bunge 1.981, 13 - 16 p. } Etapa 1, las ideas

cientificas: (i) Planteamiento del problema. (ii) La hipdtess, como intento de solucion del
problema. (iii) Laley, como la reproduccion de una estructura objetiva. (iv) Las teorias, conjunto
de hipétesis y leyes construido con base a su regjuste, en formay contenido. Etapa 2, aplicacion
de las ideas_cientificas: (i) Las teorias como forma de explicacion de los fenomenos. (ii) Su

golicacion en la prediccion y en la retrodiccion. Etapa 3, Contrastacion de las ideas: (i) La
observacion. (i) Lamedicion y d experimento. (iii) Las conclusiones.

La figura No.3 muestra de que forma cada uno de los méodos construye € conocimiento, la
teoriay laverdad correspondiente.

Objeto de estudio de la disciplina, es
sacado de su realidad:
1. Loseparadelarealidad.
2. Loobservay estudia
3. Experimenta
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4. Establece hipdtesis El objeto de estudio es
E 5. Laspruebao rechaza analizado en su realidad
6. Deducey establece leyes Lalnduccion eslaformade
7. Regresael objeto de estudio establecer las leyes.
asu realidad.
8. Lasleyesdeben cumplirse
REALIDAD REALIDAD Contexto de la rea&idad
® @ . Hechos dela
° .‘% realidad
® @
[
@
Los Positivistas / empiricos Los Relativistas / Constructivistas

Figura No.3 .- Los modelos de construccion de la teoria del conocimiento

L as dos grandes corrientes para lainvestigacion cientifica se describen asi [ Razzaque, op. cit., 3- 6 p.
]1: 1) Laescudade los positivistas / empiricos, los PIE, ve la construccion de la ciencia como un
proceso, 2 ) La escuela de los rdativistas / congructivistas, los R/C, la concibe como una
construccién dentro de laredlidad para un contexto especifico.

El paradigma de los P/E, se fundamenta en que € investigador toma su objeto de estudio y lo
saca de su redidad y en esta Situacion lleva a cabo todo € proceso de observacion, estudio,
experimentacion, establecimiento, prueba y/o rechazo de hipdtesis, deduccion y establecimiento
de leyes, retorno a la redidad y aplicacion a toda la realidad, como leyes universaes. ES un
método deductivo.

Bgo d otro paradigma, € de los R/C, e méodo toma a objeto de estudio en su redidad, en
donde lo observa en su comportamiento y de @ induce las leyes vaidas dentro ddl contexto en €
cud actliad objeto de estudio. Es un método inductivo.

Los méodos P/E y R/C, son adoptados por las ciencias sociaesy del comportamiento y de ellos
deducen las herramientas que utilizan en sus correpondientes disciplinas y profesones. La
mercadologia, como disciplina socid y culturd, en la que d contexto determina los
comportamientos de los actores de la redlidad - consumidores y empresas - ha desarrollado la
investigacion de mercados como metodologia, que bgo & paradigma de los postivistas /
empiricos pretende establecer y predecir comportamientos y hacer mediciones en los diferentes
edtados del proceso dd marketing. El afan de implementacion de metodologias que sigan
“edrictamente € méodo cientifico’, ha llevado, en nuestro concepto, a una utilizaciéon no
conveniente de la investigacion de mercados, cuando de estudiar a consumidor y su cultura se
trata, olvidando ademas que las comunidades cientificas son parte de dicho contexto cultura y
que @ producto de su trabgo cientifico debe ser estudiado y comprendido utilizando la
hermenéutica, que permita ubicarlo en € momento en que é se produjo [ Kuhn 1.996, 15- 23 p.].
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EnlaTablaNo.2 [ Bonilla& Rodriguez 1.995, 35 - 63 p.], Se presenta una comparacion de los métodos
deinvedtigacion PICy R/C.

Investigacion Cuantitativa Investigacion Cualitativa
Rol delalnvestigacion Exploratoriay preparatoria Exploratoria e interpretativa
Compromiso del investigador Objetividad acritica El significado social
Relacién investigador - sujeto Neutra: sujeta a los canones de la| Cercana: sujeta a los canones de
medicion. lacomprension.
Relacion entre teoria / concepto /| Deductiva:  confirma o rechaza| Inductiva: busca comprender los
investigacion hipétesis ges que orientan el
comportamiento
Estrategia de investigacion Estructurada Estructuraday no estructurada
Alcance de los resultados Nomoteméticos Ideogréficos
Imagen delarealidad socia Externaal actor, regida por lasleyes| Socialmente construida por los
miembros de la sociedad.
Naturaleza de los datos Numéricosy confiables Textuales, detallados

* Tabla tomada documento de estudio de Latorre J. M.

Tabla No.2 .- Diferencias entre los métodos cuantitativos y cualitativos

Para carrar edta tercera pate de articulo y rigiéndonos por la metodologia previamente
establecida, debemos precisar que consideramos que los dos paradigmas de investigacion
cientifica pueden coexidtir, asi en su método de abordar € estudio de laredidad se contrapongan.
La preocupacion del mundo en los Ultimos 2.500 afios (500 a. C. y 2000 d. C. ) hasido lade
desarrollar la explicacion de los fendbmenos de la naturadeza y dlos s deben ser estudiados
sacandolos de su redlidad. Pero cuando € objeto de estudio es € hombre y su comportamiento,
requerimos de métodos que lo andicen en su redidad, sin extraerlo de elay teniendo en cuentad
contexto cultural en @ que se desarrolla

Por eso, la investigacion de mercados, deberd ser abordada en su estudio y en su gplicacion

como un método para comprender € actuar de los consumidoresy no laforma de “medirlo* bajo
ciertas variables cuantificadas por la recoleccion de informacion con encuestas, cuya veracidad no
podemos predecir, pues € fuero interior del ser humano es imposible de penetrar con este tipo de
métodos. A, los giros por dar, seran los que sustentaran su validez como herramienta de
conocimiento y comprensén de los mercados y su utilizacion para d redisefio de la
competitividad y permanencia empresarid.

Los Mercados del siglo XXI y sus sistemas de informacion

Las caracteristicas propias del siglo XXI - Conocimiento y Tecnologia, Globaizacion, Internet y
su mundo del comercio dectronico - determinan las condiciones de desarrollo a tener en cuenta
por académicos y practicantes dd marketing y sus sstemas de informacion, en € momento de
establecer las nuevas teorias y formas de implementarlas profesiona mente.
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El avance vertiginoso de lacienciay @ conocimiento y su inmediata transformacidn en tecnologia
de comunicacion y de procesamiento de datos, llevard a que la velocidad de cambio y de
implementacion de nuevas teorias sea angudiante y se condituyan como caracteristicas
definitorias de la competitividad empresaria, estando ligada directamente, a la capacidad de
adaptacion a dlas. Y es en este campo en donde encontramos € primer determinante del
marketing del siglo XXI: velocidad y capacidad de adaptacion a cambio ante los avances cas
diarios de latecnologia de lainformacion.

El segundo determinante lo encontramos en la globaizacion, cuyo génesis o encontramos no
como creen muchos en los abores de la Ultima década del siglo XX, sno en los inicios de la
civilizacidn occidenta, cuando @ denominado Helenismo iniciado con la derrota de los persas por
Algandro Magno [ Gaarder Idem , 154 - 155 p.] decide ampliar su dominioy llevar la cultura Griega a
Macedonia, Siriay Egipto. Pero con cultura también llegaron los bienes y servicios ofrecidos por
los griegos y de su comercidizacion derivaron los recursos que permitieron mantener € dominio
durante trescientos afos. Es imposible pensar un mundo sin intercambio. Lo que sucede en los
noventas es que e inicia la reglamentacion definitiva de lo que serd € marco de referencia de

proximo milenio y la darificacion de que este Ssema serad que definitivamente imperara,

En los primeros dias de diciembre de 1.999, en Seattle, USA [ Lacayo 1.999, 4 - 7 p ], se dieron a
conocer por parte de los actores pasivos del comercio mundia, las condiciones que deberdn
tener en cuenta los paises desarrollados para reorientar |a globalizacion del mundo. Los miembros
poderosos - las multinaciondes - detrés de la Organizacion Mundia de Comercio, OMC, no
podran continuar con su impaosicion de reglas de juego en aras de la“ globdizacion”, las cudes se
espera sean Més equiitativas y tengan en cuenta a los consumidores de la “adea globd”. Estos
quieren seguir perteneciendo a la, pero exigen participacion equitetiva en las determinaciones,
sn tener que renunciar d derecho de tener un mundo balanceado, en € que d trabgo vy la
proteccion dd medio ambiente sean los determinantes de las reglas comercides definidas por
todos.

L os consumidores exigen ser informados con honestidad, claridad y equidad, sobre los beneficios
gue trae un comercio abierto y sin restricciones, y piden que dichos beneficios sean tangibles y
generadores de desarrollo. S estas exigencias no se satisfacen, paranoicos interesados en utilizar
politicamente los defectos de una globalizacion ma concebida, 1a combatirdn como la propiedad
privada de las empresas, que segln dlos, se resguardan en los beneficios “gparentes’ de un
mercado mundid, para dominarlo a su led saber y entender. “Hay que explicarle a la gente con
mayor claridad |los beneficios del comercio. Si la OMC espera que se consolide € gpoyo publico
a nuedtros esfuerzos, @ publico debe ver, escuchar y hasta paticipar activamente en las
deliberaciones’, afirmé @ presidente Clinton en la inauguracion de las frustradas reuniones de
Sedttle [ Lacayo Idem ]. El mensge alos lideres de la globdizacion fue claro y lo deben recoger la
academia, € practicante dd mercadeo y las empresas. El concepto de globaizacion y los
beneficios dd libre mercado, no pueden ser utilizados para disfrazar € proteccionismo.
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Entonces, en & mundo del marketing las consecuencias de la concepcion globa de los mercados
se presentan como la capacidad de |as organizaciones para participar a sus consumidores de la
plena informacion que permite la tecnologiay la habilidad para adaptar 10s procesos y los bienes
y servicios ofertados a las nuevas caracteristicas de estos consumidores. Se deben dejar de lado
las largas y nada productivas discusones de s la globalizacion es buena o maa. Sencillamente dla
esta ahi para permanecer y o inteligente es gprender a mangiarla. Muchos esperan que € nuevo
milenio llegard, como por “arte de magid’, con cambios sorprendentes. No, Ssmplemente desde
los prolegébmenos de la década pasada se inicid una nueva y definitiva manera de hacer negocios
y dla se llama globdizacion. Los bienes 'y sarvicios deben concebirse para competir con miles de
ellos, desarrollados por los “duefios de los mercados’ del siglo XXI, empresas que entienden y
comprenden alos consumidores de la* adea globa”.

Internet, ecommerce, e marketing, marketing uno - a - uno, medios digitaes y tecnologia de
comunicaciones a través de la denominada autopista de informacion, se erigen como los
determinantes fundamentales en | os profundos cambios que sufriran d marketing y sus sistemas de
informacidn. En este dltimo campo, la investigacion de mercados como parte integral del SIM,
deberd adaptar su quehacer y definitivamente la forma de aplicarla sera digitd, interactiva, e
individud [ Struse2.000,1-2p.].

El marketing masivo, desarrollado para servir a las necesidades de una prosperay fuerte clase
media, cederd su puesto d marketing uno - a - uno. Lateoriay tecnologia desarrolladas para €

mercadeo masivo, serén reemplazadas por |os sstemas de informacion soportados en bases de
datos persondizadas, en las que la informacion se recolectara en tiempo red, es decir en €

momento en que se sucede d intercambio 0 & consumo del bien o sarvicio. La encuestay su
tediosidad, cederan su lugar a la investigacion interactiva y persondizada y las diferencias
irreconcilisbles dd sglo XX entre los ssemas de investigacion PEE y R/C, disminuirdn
sustanciadmente y hasta desapareceran, porque deberdn unir esfuerzos para “reinventar” la
investigacion de mercados como herramienta ded SIM de la empresa. Los medios de
comunicacion serén digitdes y através de la autopista de informacion, de ta forma que lleguen a
la“diversidad de los mercados individuaes’ dentro de una cultura de globalizacion [ Struse, Ibidem,
3-7p.].

Los consumidores del uno - a - uno, seran los nuevos segmentos de mercado y la antitesis del

marketing de masas. El desarrollo de este concepto, debera ser asumido por los académicosy los
practicantes, de td forma que la potencididad en @ inmersa se dcance d maximo. La
consecuencia serd d meoramiento de los sistemas de captura de informacion actitudind y de
comportamiento y de los méodos predictivosy de modeos que permitiran la accion en tiempo
red.

El corolario de todo @ panorama dibujado es € desarrollo de la infraestructura que permita la
implementacion de las nuevas teorias. Solo se lograra con inverson en tecnologia, cuyo
avasdlador avance exigira de los profesionaes del mercadeo td experticia en su mangjo, que les
permita la impogtergable reinvencion de la investigacion cuantitativa, de forma que sea
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“interactiva’ y de continuo “didogo” con @ consumidor, desgpareciendo las andnimas “ muestras
destorias de consumidores’. Esto permitird @ citado acercamiento a la investigacion cuditativa,
que también dgara varios de sus méodos “discutibles’ de investigacion, para dar paso a
conocimiento del cliente en forma*“online’.

Con Internet como columna vertebra y direccionadora de todo € sstema, se establece que
mercadeo y Sstemas de informacion, irremediablemente estardn ligados a tecnologia. Esto implica
que d profesiona del mercadeo debera poseer la experticia que le permita utilizarla en d
conocimiento uno - a - uno de los usuarios de bienes y servicios como nuevo paradigma del

marketing.

La ensefianza dd marketing y sus sstemas de informacion, es d reto de los académicos, de
quienes depende d desarollo teorético del mercadeo y la implementacion de un Sstema
pedagdgico que permita a estudiante asmilar la velocidad de cambio a que se vera enfrentado y
el desarrollo de la experticia que lo lleve ala utilizacion de la tecnologia en la implementacion de
los procesos mercadolOgicos. Por eso pensamos que la ensefianza dd marketing debe ser

abordada no s6lo como un proceso administrativo, Sno como un proceso de carécter ingenieril en
el que la forma de abordar la solucion de problemas permita la utilizacidon balanceada de los
desarrollos acanzados a partir de las ciencias naturales y exactas y de los concebidos a través de
las ciencias socides y dd comportamiento. La tecnologia inmersa en internet permite dilucidar y
clarificar las grandes diferencias entre |o “exacto” y 1o “socid”.

En la Tabla No. 3, aparecen las diferencias més importantes en las conceptudizaciones del
marketing y de sus sstemas de informacion, las que se establecen para cuatro variables: Factores
socides, infraestructura, marco de referenciay evolucion de laindustria de lainvestigacion y de su
infraestructura

Siglo XX Siglo XXI
Factores Sociales Factores Sociales
Prosperidad y crecimiento continuo dela - Globalizacion de los negocios, de las culturas
clase media, generadora de demandade y delainvestigacion.
bienes de consumo. - Incremento delapluralidad y dela
Cambios demogréficos: los baby boom, diversidad.
generacion X, etc. - Cambios demogréficos. generacion Y
Infraestructura Infraestructura
Para mercadeo masivo - Internet
Tecnologia computacional - Tecnologiacomputacional
Medios masivos: radio, TV - e-commercey e-marketing
Sistemas masivos de produccion y - Mediosdigitales einteractivos
distribucion - Comunicaciones por la autopista de
informacion
Marco de referencia del Marketing y la Investigacién | Marco de referencia del Marketing y la Investigacién
Administracién de marcas - Marketing uno-a- uno
Concepto de marketing - Redlidad virtua
Imagen de marca, branding, brand equity - Marketing interactivo
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Contribuciones de las ciencias sociales y del
comportamiento

Teoriadel muestreo y sus métodos
Teoriaestadisticay sus métodos

Administracién de las relaciones con €l
consumidor

Reinvencion de los métodos cuanti y cuali y
disminucion de sus diferencias

Evolucion del infraestructura de la investigacion

Escaneo de informacion

M odel os estadisticos

Cambios en los sistemas de entrevista y de
recoleccion de datos

Investigacion por Segmentacion

Empresas de investigacion

Focus group

Paneles diarios, auditoria

Simulaciones

Evolucion de la infraestructura de la investigacion

Captura de datos automética y medicién
pasiva

Onliney en internet

Declinacion de la cooperacion del cliente
parasuministrar informacién

Privacidad de lainformacion

Nuevos métodos, modelos y herramientas
estadisticas

Model os predictivos

Integracion de los datos actitudinales y de
comportamiento
Predominio de |os estudios sindicados

* Adaptada de Struse, Doss. Marketing Research’s top 25 influences, 2.000, 6 p.

Tabla No. 3 .- Diferencias entre las concepciones tradicionales y nuevas del marketing y de la
investigacion

Conclusiones

Hemos llegado a una propuesta de definicion de Mercadologia, Mercadeo e Investigacion de
Mercados, cuyo objetivo estaba claro y definido: contribuir a la carificacion de los conceptos
inmersos en los tres términos y utilizarla como medio de aproximarnos a la concepcion del
marketing moderno. La revison hecha d estado dd arte, nos llevo a la necesdad de definir la
disciplina como ta, la mercadologia, definicion no propuesta dentro de la metodologiainicid pero
gque permitira incitar a quienes preocupados por la fdta de conocimiento disciplinario,
consideramos indigpensable incursonar en las profundidades de la denciay su congtruccion. Es
necesario aceptar € reto.

Queda claro que € mercadeo es un proceso socid y que € éxito de su utilizacion depende del

contexto culturd en que se mueven los mercados y sus actores, 1os consumidores. Las culturas
como expresion de una sociedad y |a orientacion empresarial alos mercados, seran determinantes
en la competitividad y permanencia en los préximos afios, por lo cud, la estrategia debe incluir la
comprension de las diferentes culturas en que se ofertan los bienes y sarviciosy € gercicio deun
liderazgo en d interior de las organizaciones que las lleve de la mano a una orientacion de
mercado.

Una goroximacion ad maketing y d ddema de informacion requerido por las nuevas
circungtancias de mercado, nos permite manifestar que la teorética 'y su gplicacion, deben ser
redefinidas y en algunos casos reinventadas, como o es @ caso de lainvestigacion de mercados.
De igua forma, debe redisefiarse su proceso de ensefianza, de ta manera que los profesionaes
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del mercadeo sean capaces de aamilar la profundidad y permanenciadd cambio y de utilizar los
nuevos conoci mientos para enfrentarlo y actuarlo en tiempo redl.

Los avances durante la segunda mitad ddl sglo XX fueron extraordinarios, especidmente en la
Ultima década, pero la velocidad ddl cambio y la complgidad del ser humano, protagonista del
proceso, hacen que los desarrollos tedricos y précticos se hayan quedado cortos en muy poco
tiempo.

No se puede concebir hoy en dia un proceso de marketing sin tener presente latecnologia con su
sorprendente generacion de informacion, que permite que bienes y servicios sean concebidos
para cada uno de sus compradores y clientes en forma individud, pues d marketing interactivo y
en linea permite que la comunicacion sea permanente y personadizada. Toda estrategia deberd
incluir necesariamente ainternet y su mundo eectronico.

El reto mayor lo encuentrala investigacion de mercados, pues ademas de ser reinventada, deberd
ser comprendida en su verdadera dimensidn, como parte del Sstema de informacion de mercado
de la empresa, verdadero responsable del mangjo de los datos conocidos y de la generacion de
los nuevos. No méas muestras degtorias de consumidores andnimos, encuestas sSin sentido,
utilizacion de la investigacion como fuente de comunicacion publicitaria, manipulacion de la
informacién. Los consumidores no lo permitiran porque no estan dispuestos a dgjar su privacidad
y asuminigtrar informacion que consderan persond. Se impone como forma de conocimiento y
desarrollo de experticiad mango de Data Base Marketing, que dominado por € investigador
dd nuevo paradigma de mercado, se erige como & fundamento de lainformacion totd ddl cliente
del préximo futuro.

Algunos interrogantes se deben plantear como parte del @lofén del presente escrito. ¢ € e
commerce y d e-marketing dominaran todo € espectro de los intercambios y transacciones
empresarides? o ¢, e comportamiento impredecible de los consumidores limitara su desarroll0?. ¢,
Las transacciones via internet dgjardn de estar rodeadas por la desconfianza generada en las
fdlas de la tecnologia?. ¢, “Navegar” sera tan placentero como ir de “compras y paseo” alos
impresionantes desarrollos comercides de los “shopping center” modernos? o ¢, recorrer sus
interminables digtancias y mirar sus miles de ofertas, muchas sn sentido, terminardn por llevar
mas pronto a consumidor a la pantalla del computador para recorrer los comodos sitios del

Ciberespacio? ¢, y qué decir de los problemas juridicos y de orden legal que presenta e uso de
internet d mundo del derechoy d de las finanzas estatdes, en donde & campo de losimpuestos d
vaor agregado y a consumo, permanece como un reto alin sin abordar? La respuesta a los
anteriores interrogantes se congtituye en d campo aonado de futuras investigaciones, las que
deben contribuir d enriquecimiento del conocimiento de la gran revolucion de siglo XXI, laredy
su mundo dd e-commerce / e-marketing y d ciberespacio con las superautopistas de la
informacion.

La segunda parte del colofén la queremos dedicar alos procesos de ensefianza ddl marketing, los
gue consideramos también deben ser redefinidos y adaptados a las caracterigticas de los nuevos
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paradigmas. Se debe erradicar del sistema a los seudo - académicos que se dedicaron a su
ensefianza por cuanto la literatura ddd comin es agradable y de rdativa fécil comprension. Hay
que profundizar y rodear de tecnologia de punta los conocimientos tedricos. Ensefiar marketing
no es la memorizacion de las matratadas 4 p's y la confeccion de elementaes cuestionarios que
pretenden “conocer d consumidor” con preguntas muchas veces sin sentido, buscando la
informacion por lainformacion [ Drake 1.992, 18 p. ], haciendo de la investigacion de mercados la
droga mégica dd marketing [Mahotra et d. 1.999, 2 p. ]. Ella va mucho mas dlay debe
propender por disminuir la brecha que existe entre la academiay la profesion. El crecimiento de la
disciplinay de la préactica se perjudicaran en la medida en que no se comprenda que dlas son
complementarias y no antagénicas.
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