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Como hacer
Investigacion Cientifica
en Marketing

Se tiene una idea equivoca sobre la aplicacion de la investigacion cientifica en el campo del marketing,
en esta area especializada de las ciencias administrativas existen varios motivos para llevarla a cabo,
como son: el analisis del comportamiento del consumidor, estudios de gustos y preferencias, biisqueda
de nuevos mercados, analisis de la competencia, entre otros. Para llevar a cabo un proyecto de investi-
gacioén, la premisa orientadora es resolver problemas concretos e inmediatos, es decir trabajar con fines
practicos. Por lo tanto, la investigacion cientifica también contempla el campo de las ciencias aplicadas,
que permite ir fortaleciendo la gestién de mercadotecnia y comercial de las organizaciones piblicas,
privadas y no gubernamentales que dia a dia buscan su desarrollo y crecimiento social y econémico;
se busca medir y cualificar variables, conocer sus caracteristicas y mas a fondo comprenderlas para
explicar los diferentes problemas que se presentan en la oferta y demanda de bienes y servicios en el
mercado. La gestién comercial y el marketing pertenecen a las ciencias sociales y al realizar su diseno
de investigacioén define una ruta de trabajo para que estudiantes y docentes emprendan y fortalezcan
uno de los grandes ejes de la educacién superior “la investigacion”.

Palabras clave: Investigaciéon-accion, marketing, problemas concretos de la sociedad civil y empre-
sarial, docentes, estudiantes.

There is a mistaken notion about the application of scientific research in the field of marketing, In
this specialized area of management science, we have several reasons to carry it out: the analysis of
consumer behavior, tastes and preferences studies, the search for new markets and competitive analy-
sis, among others. To carry out a research project, the premise that guides us is to solve specific and
immediate problems for practical ends. Therefore, the research also includes the field of applied science
that allows us to continue strengthening management and commercial marketing of public, private
and non-governmental organizations which are continually striving to develop and grow economically
and socially. The goal is to measure and qualify variables, identify and furthermore understand their
characteristics in order to explain the different problems that arise in supply and demand for goods
and services on the market. Business management and marketing belong to the social sciences and in
defining the design of research it is possible to deliver a roadmap for students and teachers to engage
and strengthen one of the main areas of higher education "research”.

Key words: Action research, marketing, practical problems of civil society and business, teachers,
students.
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Administracion
y Gerencia

Los docentes y estudiantes
que estan inmersos en el estu-
dio de las ciencias administra-
tivas, deben ser conscientes
que sus diferentes especia-
lizaciones pertenecen a las
ciencias sociales, por tanto
ellos deben evidenciar que
realizan investigacion cientifi-
ca de tipo aplicada a favor de
su comunidad, la mision de las
carreras de ingenieria en mar-
keting y comercial es ayudar a
resolver problemas préacticos e
inmediatos que presenten las
diferentes organizaciones em-
presariales puablicas, privadas
y no gubernamentales del pais
y el mundo. Inmersos en un
proceso de mejoramiento con-
tinuo, los futuros profesiona-
les deben entregar verdaderos
aportes técnicos y cientificos.
Este ensayo bibliografico esta
orientado para que los docen-
tes y estudiantes promuevan
trabajos de investigacion prac-
ticos donde puedan evidenciar
sus resultados o logros de
aprendizaje en las asignaturas
del area de profesionalizacion
de preferencia. La gestion del
marketing y comercial para ser
eficiente, eficaz y productiva
debe ser aplicada y desarro-
llada bajo los lineamientos
de la investigacion cientifica,
esta actividad creativa per-
mitirda comprender la natura-
leza de la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los
consumidores; lo cierto es que
el negocio y la empresa nun-
ca dejaran de existir, siempre
buscaran nuevas alternativas
de uso y consumo para vivir
con armonia en la sociedad.

Ferreres (1997), expresa que
el disefio de la investigacion
ha de servir al investigador
para concretar sus elementos,
analizar la factibilidad de cada
uno de los temas que forma-
ran parte de los capitulos de
dicho estudio [1]. No obstante,
también se utiliza para delimi-
tar inicialmente la indagacion,
paso relevante para obtener
el éxito deseado. Vale acotar
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que dicho diseno es flexible,
porque trabaja a la par con el
dinamismo y elasticidad del
mercado y no puede perma-
necer estatico, ya que duran-
te la evolucién del proceso
investigativo pueden presen-
tarse modificaciones en las
variables de estudio, haciendo
asi cambiar las decisiones y
acciones estratégicas, que se
tomen en funcion de los obje-
tivos planteados.

Son diversos los autores,
quienes han investigado con
metodologias cuantitativas
y/0 cualitativas, debido a que
permiten describir e interpre-
tar la realidad de las personas.
Por su parte, Altuve y Rivas
(1998), aseguran que el dise-
fo de investigacion, “... es una
estrategia general que adopta
el investigador como forma de
abordar un problema determi-
nado, que permite identificar
los pasos que deben seguir
para efectuar su estudio” [2].
Respecto a la investigacion
cualitativa, Meneses (2004),
indica que “la ciencia social es
fruto del conocimiento conse-
guido y aceptado por el hom-
bre, por medio de procesos de
reflexion, sistematizacion y ri-
gor realizados con la finalidad
de interpretar y comprender la
realidad [3]. Este enfoque es
muy usado para analizar fené-
menos sociales; en tanto que
Fandos (2003), “sostiene que
la explicacion causal en el do-
minio de la vida social, no pue-
de basarse exclusivamente en
las semejanzas observadas en
conductas anteriores y subya-
centes” [4]. Es por ello, que se
usa la estadistica para anali-
zar las opiniones de los suje-
tos involucrados, que conlleva
la utilizacion del punto de vista
cuantitativo. Bajo esta concep-
cion los trabajos que desarro-
llen los estudiantes y docentes
deben enmarcarse en una
investigacion  interpretativa,
descriptiva, de campo, la cual
dara lugar a una propuesta de
aplicacion en diferentes tipos
de organizaciones.

El propésito del diseho
investigativo, desde una pers-

pectiva metodolégica, es ase-
gurar que los proyectos alcan-
cen altos niveles de coherencia
interna e integridad. Proporcio-
na tanto al estudiante como a
los profesionales una serie de
pasos teorico-practicos, para
la solucién de problemas me-
diante el método cientifico.
Estos conocimientos represen-
tan una actividad de racionali-
zacion del entorno académico
y profesional, fomentando el
desarrollo intelectual a través
de la investigacion sistematica
de la realidad.

El diseno de investigacion
se define como el plan global,
que intenta entregar, de una
manera clara, respuestas a
las preguntas o interrogantes
planteadas en la misma, des-
glosa las estrategias basicas
que el investigador adopta
para generar informacion exac-
ta e interpretable. Ademas,
son estrategias con las que
se intenta obtener respuestas
a preguntas como: ¢Quiénes
seran parte de los publicos ob-
jetivos de estudio? ¢Cual sera
el alcance de la investigacion?
y ¢Qué metodologia de trabajo
se utilizara? En conclusion, es-
tipula la estructura fundamen-
tal y especifica, la naturaleza
global de la intervencion.

El investigador cuando se
plantea realizar un estudio
suele tratar de desarrollar al-
gln tipo de comparacion. El di-
seno de investigacion supone,
especificar la naturaleza de las
comparaciones que habrian
de efectuarse, éstas pueden
ser: entre dos 0 mas grupos,
de un grupo en dos 0 mas oca-
siones, de un grupo en diferen-
tes circunstancias y con mues-
tras de otros estudios.

El diseno también debe
definir los pasos que habran
de tomarse para controlar las
variables extranas y senalar
cuando, en relaciéon con otros
acontecimientos, se van a re-
copilar los datos y debe pre-
cisar el ambiente en el que
se realizard el estudio. Esto
significa que el investigador
debe indicar donde habran de
llevarse a cabo las intervencio-

Universidad Estatal de Milagro | Julio 2012



nes y la recoleccion de datos,
esta puede ser en un ambien-
te natural (como el hogar, mer-
cado, las empresas publicas,
privadas, ONG's, entre otros) o
en un ambiente de laboratorio
(con todas las variables con-
troladas). “La investigacion-ac-
cion-reflexion se instala en el
paradigma epistemolégico fe-
nomenoldégico y toma aportes
del paradigma del cambio por-
que genera transformaciones
en la accion educativa. Para
el fenomendlogo, la conducta
humana, lo que la gente dice y
hace, es producto del modo en
que define su mundo” (Taylor,
1996) [5].

Investigacion-Accion:
Los docentes y estudiantes
al trabajar sus proyectos con
éste modelo, tienen como fi-
nalidad resolver problemas
cotidianos e inmediatos vy
mejorar practicas concretas.
Su propésito fundamental se
centra en aportar informacion
gue guie la toma de decisiones
para programas, procesos y re-
formas estructurales. Sandin
(2003), senala que mediante
la investigacion-accion aplica-
da se busca, esencialmente,
“propiciar el cambio social,
transformar la realidad y que
las personas tomen concien-
cia de su papel en ese proceso
de transformacion” [6]. Por su
parte Elliot (1991), la concep-
tla como el estudio de una
situacion social con miras a
mejorar la calidad de la accién
dentro de ella [7]. Para Leodn
Montero (2002), representa
el estudio de un contexto so-
cial, a través de un proceso
de investigacion con pasos en
espiral, se investiga al mismo
tiempo que se interviene [8].
Estos autores ubican a
este disefo de investigacion
en los marcos referenciales
interpretativo y critico, funda-
mentandolo en tres pilares:

a) Los participantes que es-
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tan viviendo un problema
son los que estan mejor
capacitados para abordar-
lo en un entorno natura-
lista

b) La conducta de estas
personas esta influida de
manera importante por el
entorno natural en el que
se encuentran

¢) La metodologia cualitativa
es la mejor para el estudio
de los entornos naturalis-
tas, puesto que es uno de
sus pilares epistemolégi-
cos

La investigacion-accion cons-
truye el conocimiento por me-
dio de la practica, siendo las
caracteristicas de los estudios
que nos ocupan, los siguien-
tes:

a) La investigacion-accion da
lugar a la transformacion y
mejora la realidad social,
educativa, administrativa,
entre otros

b) De hecho se construye
desde problemas practi-
cos y vinculados con un
ambiente o entorno

¢) Implica la total colabora-
cion de los participantes
en la deteccion de necesi-
dades (ellos conocen me-
jor que nadie la problemati-
ca a resolver, la estructura
a modificar, el proceso a
mejorar y las practicas que
requieren transformacion),
y en la implementacion de
los resultados del estudio.

De acuerdo con Alvarez-Ga-
you (2003), tres perspectivas
destacan en la investigacion-
accion [9]:

1. La vision técnico-cientifica.
Esta perspectiva fue la
primera en términos his-
toricos, ya que parte del
fundador de la investiga-
cién-accion, Kurt Lewin.
Su modelo consiste en un
conjunto de decisiones en
espiral, las cuales se ba-
san en ciclos repetidos de
analisis para conceptuali-
zar y redefinir el problema

unay otra vez. Asi, la inves-
tigacién-accion se integra
con fases secuenciales
de accion: planificacion,
identificacion de hechos,
analisis, implementacion y
evaluacion

2. La vision deliberativa. La
concepcion deliberativa se
enfoca principalmente en
la interpretacion humana,
la comunicacion interacti-
va, la deliberacién, la ne-
gociacion y la descripcion
detallada

3. La visibn emancipadora.
Su objetivo va mas alla
de resolver problemas o
desarrollar mejoras a un
proceso, pretende que
los participantes gene-
ren un profundo cambio
social por medio de la in-
vestigacion. El disefo no
s6lo cumple funciones de
diagnostico y produccion
de conocimiento, sino que
crea conciencia entre los
individuos sobre sus cir-
cunstancias sociales y la
necesidad de mejorar su
calidad de vida.

Por lo antes mencionado, el
diseno de investigacion-accion
es:

Democratico-participativo:
todos los miembros de un gru-
po o de la comunidad pueden
participar durante todo el pro-
ceso de estudio, se conjunta la
experticia del investigador con
los conocimientos practicos,
vivencias y habilidades de los
participantes, ellos interac-
tdan de manera constante con
los datos.

Equitativo: se valora las
contribuciones de cualquier
persona y las soluciones inclu-
yen a todo el grupo o comuni-
dad.

Liberador: combate la
opresion y la justicia social.
Habilita el potencial, el de-
sarrollo humano; los nuevos
aportes de los actores en esta
investigacion permiten mejo-
rar las condiciones de vida de
los participantes.

La metodologia de trabajo
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en el disefo de investigacion-
accion contempla cuatro par-
tes concretas de trabajo: ob-
servar, pensar, aplicar-evaluar
y retroalimentar; a continua-
ciéon se describe en breve de-
talle, cada una de ellas agru-
padas en dos ciclos.

Primer Ciclo

i. Observar

Se considera los siguientes
items para entender ésta pri-
mera actividad de investiga-
cion:

a) Para construir un bosque-
jo del problema o empezar
a plantearlo es necesario
conocer a fondo o fami-
liarizarse con su natura-
leza, estar inmerso en el
contexto o ambiente, cuyo
propdsito es entender qué
eventos ocurren y cémo
suceden, es decir definir
con claridad cuéales son
los aspectos que estan
incidiendo en él y las per-
sonas que se vinculan a
éste.

b) Se recolectan datos so-
bre el problema, Stringer
(1999), citado por Her-
nandez Fernandez, reco-
mienda entrevistar a per-
sonas clave, vinculadas
con el problema, obser-
var sitios en el ambiente,
eventos y actividades que
se relacionen con el pro-
blema, ademas revisar
documentos, registros y
materiales  pertinentes,
incluso algunos datos se-
ran de caracter cuantita-
tivo, estadisticas sobre el
problema, por Ultimo es
conveniente tomar notas
respecto a la inmersion y
a la recoleccion de datos,
grabar entrevistas, filmar
eventos y efectuar todas
las actividades propias de
la investigacion cualitativa
[10]. Una vez recolecta-
dos los datos se deben
tabular, analizar e inter-
pretar para generar cate-
gorias o temas relativos al
problema, que serviran de
base sustentable para la
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propuesta de soluciones.

Las técnicas a utilizar
son: matrices de categorias,
(FODA: Fortalezas, Oportuni-
dades, Debilidades y Amena-
zas) analisis interno y externo,
matrices de temas de las cau-
sas cruzadas con categorias o
temas de efectos, entrevistas
personales individuales y/o
dirigidas a segmentos defini-
dos de estudio; la observacion
y revision de documentos; son
técnicas para localizar datos
valiosos y grupos de enfoque.
Todo esto determina que es
totalmente participativa.

ii. Pensar
El segundo ciclo considera el
analizar e interpretar; una vez
que los datos se han analiza-
do, se elabora el reporte con
el diagnodstico del problema,
el cual se presenta a los par-
ticipantes para agregar datos,
validar informacién y confir-
mar hallazgos. Finalmente
queda planteado de manera
sustentada el problema mo-
tivo de la investigacion y se
procede o se transita a actuar.
El observar y el pensar
son considerados como un
primer ciclo en el diseno de
investigacion-accion.

Segundo ciclo

El segundo ciclo es actuar,
comprende resolver proble-
mas y plantear mejoras a
través de un plan de accion,
que tiene como objetivo pro-
poner soluciones o introducir
el cambio o la innovacién. Du-
rante la elaboracion del plan,
el investigador y su equipo de
trabajo mantienen la expecta-
tiva para recoger mas datos
e informacion que puedan
asociarse con el problema
planteado, y asi sustentarlo
(analisis y diagnéstico).

Hay que recordar que el
plan debe incorporar solucio-
nes practicas a través de un
programa de accion, para re-
solver el problema o generar
el cambio o innovacion.

En consecuencia se con-
sideran los siguientes ele-
mentos:

* Nombre de la estrategia

e Objetivo: resolver las priori-
dades mas relevantes.

* Responsable (es)

e Alcance: descripcion de los
publicos objetivos implica-
dos en esta estrategia

e Periodo de aplicacion o
programacion de tiempos:
definir la calendarizacion
de la estrategia en general
y por actividades o tareas

* Politica de funcionamiento
o tacticas: definir tareas,
qué es primero, qué va
después, entre otros.

* Presupuesto 0 recursos
econdémicos para ejecutar
el plan

* Herramienta de evalua-
cion y control: para monito-
rear el desarrollo del plan,
generar un ciclo de retroa-
limentacién que implica
ajustes y adecuarse a las
contingencias que surjan.
El ciclo se repite hasta que
el problema es resuelto, se
logra el cambio o la inno-
vacion.

iii. Aplicar - Evaluar

Un tercer ciclo se presenta
cuando se da la implemen-
tacion y evaluacion de las
estrategias sugeridas, estan
orientadas a contrarrestar
las amenazas, aprovechar las
oportunidades, eliminar las li-
mitaciones o debilidades y ha-
cer cada vez mas fuertes los
aspectos positivos que tiene la
organizacion empresarial. Las
estrategias son el resultado de
un proceso de andlisis y diag-
nostico, base fundamental
para el diseno del marco pro-
positivo.

iv. Retroalimentar

El cuarto ciclo es la retroa-
limentacién; se generaran,
siempre y cuando el empresa-
rio 0 microempresario intere-
sado, aplique las propuestas
sugeridas por el docente y sus
estudiantes, creando asi con-
tinuidad y un vinculo estrecho
de trabajo entre la universidad
y las organizaciones publicas,
privadas y no gubernamenta-
les de la ciudad, y la provincia.
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Un plan operativo, sea cual
fuere su area, es parte de un
tema general de investigacion,
por lo tanto un plan de marke-
ting, no puede ser considerado
como tema para trabajo final
de graduacion. Es importante
recordar que, se debe tomar
en consideracion la metodolo-
gia de trabajo de investigacion,
antes descrita, para las carre-
ras de Ingenieria en Marketing
e Ingenieria Comercial.

Los disefnos investigacion-
accion representan una forma
de intervencion y algunos auto-
res lo consideran mixtos, pues
de manera regular y normal
recolectan datos cuantitativos
y cualitativos, y se desarrolla
de manera simultanea entre
el esquema inductivo y el de-
ductivo. Es utilizado en paises
de Europa y América Latina en
varios temas, para enfrentar
retos en varios campos del
conocimiento y resolver pro-
blemas sociales en el ambito
educativo, empresarial, social,
ambiental, politico, de la sa-
lud, entre otros.

El diseno se complemen-
ta al tener un enfoque mixto:
cualitativo-cuantitativo con el
no experimental, aqui no se
manipulan  deliberadamente
las variables independientes
de estudio. En la investigacion
no experimental se observan
fenébmenos tal y como se dan
en su contexto natural, para
después analizarlos, resulta
imposible manejar variables
o asignar aleatoriamente a los
sujetos o las condiciones. En
el diseno transversal, denomi-
nado también transeccional,
se recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo dnico.
Su proposito es describir varia-
bles, y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento
dado, es como tomar una foto-
grafia de algo que sucede.

Es importante que el estu-
diante y el docente se preocu-
pen y centren su atencion en
realizar la investigacion de
manera sistematica y profun-
da, asi como en responder al
planteamiento del problema.
En sintesis, la finalidad de la

Investigacion Cientifica aplicada en Marketing

investigacion accion es, re-
solver problemas cotidianos
e inmediatos y mejorar prac-
ticas concretas, se centra en
aportar informacion que guie
la toma de decisiones para
programas, procesos y refor-
mas estructurales. Son tres
las perspectivas que destacan
en la investigaciénaccion: La
vision técnico-cientifica, deli-
berativa y emancipadora.
Creswell (2005), senala
que es practico y participati-
vo; participativo implica que
las personas interesadas en
resolver el problema ayudan
a desarrollar todo el proceso
de la investigacion; practico

no sélo investigar sobre ella,
es un proceso de continua
blsqueda donde conlleva en-
tender el oficio docente, inte-
grando la reflexion y el trabajo
intelectual en el andlisis de las
experiencias que se realizan,
como un elemento esencial de
lo que constituye la propia ac-
tividad educativa [13]. En las
ciencias sociales es un tipo de
investigacion que abandona la
obsesion por lo mensurable y
observable, centrandose con-
cretamente en la mejora de
la realidad social en que se
desarrolla, teniendo siempre
en cuenta la dimension social
del ser humano, es un enri-

MODELO DE KURTLEWIN INVESTIQACHIN-ACCION

Refisxlén (Teoria)

= Daginrminar sl
problema,
Lses pondklonna ¥
neceskindes

» Plantaamiarts da
Interogantes

» Conskleracién de
difisutacies

= Distribucién de ks
particlpantes.

JFigura 1. Modelo de Kurt Lewin.

involucra pasar de la idea a la
accion, es decir evidenciar de
manera fisica las ideas estra-
tégicas y la presentacion de
resultados que obtengan los
investigadores [11].

Es evidente que el juicio
en la investigacion-accion es
de diagndstico en vez de pres-
criptivo para la accién, dado
que los juicios prescriptivos,
cuando se construyen reflexi-
vamente, surgen de la delibe-
racion practica [12]. La inves-
tigacion - accién es una forma
de entender la ensenanza,

quecimiento tedrico practico
importante y por ello conside-
ra que contribuye para que los
profesionales de ingenieria en
marketing y comercial, tengan
como premisa fundamental,
en su accionar, la mejora de
la realidad y el cambio social
[14].

Este tipo de investigacion
se relaciona con los proble-
mas practicos cotidianos expe-
rimentados por los profesores,
en vez de con los «problemas
tedricos» definidos por los
investigadores puros en el
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entorno de una disciplina del
saber. Puede ser desarrollada
por profesores o por alguien a
quien ellos se lo encarguen, lo
que se persigue es profundizar
la comprension del profesor
(diagnéstico) de un problema
relacionado con la asignatura
que dicta [15]. La situacion
problematica a investigar ha
de surgir de los practicos (do-
centes y estudiantes), y al
mismo tiempo ellos son los
autores de la propia investi-
gacion, buscan comprender y
mejorar el mundo a través de
los cambios y consideran a las
personas agentes auténomas,
responsables y participantes
activas de la elaboracion de su
propia historia [16]. Buscando
acercarse a la realidad, los
actores del conocimiento, de-
ben estar siempre vinculando
el cambio y la forma de cémo
dar a conocer sus propuestas
para generarlo, la investiga-
cién aplicada es el pilar para
transformar la nueva sociedad
empresarial, educativa, cultu-
ral, politica, entre otros [17].
Construir un problema es
comprender la forma como
opera algun aspecto de la rea-
lidad o de una teoria, hasta en-
tonces oscura o incongruente.
Clarificar, definir lo que ocurre,
es la tarea de construir un pro-
blema, cuando el investigador
lo define y cuenta con suficien-
te informacion del mismo, es
porque él eligié un diseno de
investigacion pertinente para
su estudio sistematico. Para
marketing y comercial la inves-
tigacion-accion es el diseno
idoneo que permite enfrentar
los ritmos cambiantes del mer-
cado [18]. Las necesidades
empresariales y los problemas
sociales son tantos y diversos
que es dificil la tipificacion de
sectores y areas, pero a través
del analisis, el debate, adscri-
tos a la razonabilidad, la pro-
porcionalidad y la necesidad,
pueden precisarse para ser
estudiados, segln los intere-
ses del investigador, dando
por descontado el beneficio a
la sociedad en general [19].
Es importante que el estu-
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diante y el docente se preocu-
pen y centren su atencion en
realizar la investigacion de
manera sistematica y profun-
da, asi como a responder al
planteamiento del problema.
Este diseno de investigacion
tiende a resolver problemas
cotidianos e inmediatos, y me-
jorar practicas concretas, la
informacion luego de analizar
el dintorno y entorno organiza-
cional guia la toma de decisio-
nes para programas, procesos
y reformas estructurales [20].
En marketing la investigacion
de oferta, demanda y canales
de distribuciéon contempla, por
una parte, la fase cualitativa
que estudia las motivaciones,
las predisposiciones, las ac-
titudes, las razones, los sig-
nificados construidos mental-
mente, realizados en grupos
no representativos, para iden-
tificar variables de estudio,
para que en la fase cuantitati-
va descriptiva e inferencial, se
generalicen tendencias hacia
una poblacion en particular
[21].

Una de las decisiones mas
importantes en el actual pano-
rama de competencia global,
es tomar la decision de como y
donde innovar en la empresa,
ya que de ésta decision depen-
dera la supervivencia. No hay
formulas magicas, pero si fac-
tores claves que analizar, in-
vestigar, ponderar a la hora de
decidir en el trinomio produc-
to/mercado/proceso,  estas
tres variables de mercado no
se pueden analizar de manera
unilateral, porque entre ellas
existen marcadas interrelacio-
nes de causa-efecto, en las
percepciones y decisiones de
compra de los consumidores.
Los docentes, sélo asi pueden
tener una vision completa de
todo el abanico de posibilida-
des que ofrece y decidir por la
mas creativa y ventajosa en
beneficio de los mercados, las
empresas de la localidad, la
provincia y el pais [22].

Hay una riqueza cultural y
una riqueza cientifica que son
completamente imprescindi-
bles para el crecimiento sos-

tenible de las organizaciones,
es la fusion de la ciencia y la
tecnologia en el nuevo sistema
productivo en red, que integra
el talento estratégico, la ges-
tion de los valores intangibles
y la creatividad. Los merca-
délogos deben evidenciar su
pensamiento estratégico de
manera constante en la pra-
xiologia, ciencia de la accion
practica, para luego evaluarla
e ir retroalimentando su ges-
tion efectiva, eficaz y sobre
todo econémica y productiva
[23].

La moderna funcion del
marketing se ocupa de las téc-
nicas de seleccion de los blan-
cos de mercado, 0 segmentos
mas convenientes para el de-
sarrollo de los negocios, bajo
la denominacion de targeting,
como derivado del proceso de
elegir targets propicios para
lograr mayor rentabilidad en
las decisiones estratégicas y
operativas de la empresa, aqui
se focaliza el poder de cono-
cimiento de aquellos sujetos
que cumplen distintos roles
en la conducta de compra-
proceso decision de compra
[24]. Una estrategia de mar-
keting, al momento de disenar
el mensaje y de elegir el canal,
no puede dejar de atender la
investigacion de orden cien-
tifico que se ha realizado y
se continla realizando sobre
el proceso de percepcion y la
valoracion de lo percibido, lo
que incluye la cognicion, la
memoria y el aprendizaje; de
todos los determinantes en la
toma de decisiones, el cerebro
procesa representaciones, le
otorga significado a lo percibi-
do, no existe percepcién que
no sea significativa [25].

A través del marketing se
transforman percepciones
para cambiar actitudes; se
gestionan marcas, iméagenes,
mensajes auditivos y visuales
a través de los diferentes me-
dios de comunicacion de una
manera técnica, esa es la ven-
taja de las empresas que bus-
can ser eficientes y eficaces
en el mundo competitivo de
hoy, una mala decisién puede
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hacer quebrar la compania o
puede llevarla a su mejor mo-
mento econémico, se debe ser
muy cuidadoso al momento
de tomarlas; la mejor herra-
mienta para disminuir el nivel
riesgo en su propuesta y apli-
cacion, es la informacion de
mercado [26].

Las responsabilidades
fundamentales, de los ge-
rentes de marketing, son de-
sarrollar e implementar las
estrategias y programas de
mercadeo para cada produc-
to, o linea de producto con
acciones y decisiones especi-
ficas, es decir que sean con-
sistentes y funcionen en ar-
monia para lograr el objetivo
de vender el producto. Ellos
investigan con fines especifi-
cos originados en propositos
especificos, es dificil que en
marketing se haga un brains-
torming para pensar en un ob-
jeto de investigacion, la inves-
tigacion no surge de una idea
vaga que luego toma cuerpo,
todo tiene un direccionamien-
to y una orientacién de merca-
do-problemas concretos [27].

Una de las herramientas
fundamentales para el mar-
keting es la investigacion de
mercados, permite manejar
informacion de primera y se-
gunda mano, entendiéndose
como de campo y documen-
tal, respectivamente; toda la
estructura y proceso meto-
dolégico de la investigacion
de mercados se fundamenta
en la investigacion cientifica
cualitativa y cuantitativa, cuyo
producto final es un reporte o
informe final que presenta re-
sultados estadisticos descrip-
tivos e inferenciales, donde se
presentan graficas e interpre-
taciones, hallazgos y conclu-
siones de los datos tabulados
y analizados, el objetivo final
es el plasmar escenarios de
actuacion orientados y no cie-
gos y empiricos [28].

Otra razén para utilizar el
diseno de investigacion-ac-
cién, es: en la comunicacion
los pautajes técnicos son mas
beneficiosos que los realiza-
dos por simples corazonadas,

Investigacion Cientifica aplicada en Marketing

los gustos y preferencias estan
latentes en el mercado y es
deber del mercad6logo descu-
brirlos; la investigacion es una
herramienta multifacética que
se utiliza en todas las fases de
un programa de comunicacion
corporativo (Comunicacion
de direccién, comunicacion
organizacional, comunicacion
de marketing). Estudios nor-
teamericanos y espanoles re-
velan que los departamentos
de relaciones publicas em-
plean entre el tres y el cinco
por ciento de su presupuesto
en investigacion. Algunos ex-
pertos afirman que deberia
ser el diez por ciento, porque
los ejecutivos y directivos quie-
ren hechos, no intuiciones y
opiniones, la informacion deta-
llada sobre demografia, estilos
de vida, caracteristicas y mo-
delos de consumo de los dis-
tintos publicos, permite garan-
tizar que el mensaje llegara
adecuadamente, permitiendo
optimizar recursos econémi-
cos y la gestion del talento hu-
mano de las empresas [29].
El mundo esta lleno de
oportunidades de negocio, to-
dos los dias miles de personas
estan dispuestas a comprar,
consumir y usar lo que las em-
presas ofertan, ¢como hacer
para llegar primero?, sin lugar
a duda que la principal tarea
es investigar el mercado, para
que cuando se disefien estra-
tegias éstas impacten de una
manera rapida y barata en la
mente de los clientes de sus
competidores; una vez que a
los consumidores son capta-
dos y capturados aparece una
vez mas la investigacion de
mercados, ¢como?, al indagar
las distintas formas y maneras
para fidelizarlos y mantenerlos
siempre a gusto [30]. Con lo
antes descrito sobre las opor-
tunidades de negocios, se evi-
dencia que se debe dar cum-
plimiento a la primera regla de
las ventas: conozca a su clien-
te. En las empresas de Amé-
rica Latina es, cada vez, mas
necesario cumplir con este
requisito para tener éxito en
los negocios, por dos razones

fundamentales: las transaccio-
nes comerciales han forzado a
mdltiples empresas a volverse
mas competitivas, no sélo en
el diseno de sus productos y
servicios, sino también en sus
estrategias de promocion y
distribucién. En segundo lugar,
la escasez de insumos y de
recursos financieros es un fe-
némeno mundial, que ha obli-
gado a las organizaciones a
emprender proyectos cada vez
mas «a la segura», basados en
estudios serios y objetivos que
proporcionen los lineamientos
adecuados para lanzar o no,
nuevos productos y servicios
al mercado [31].

Ninguna investigacion es
demasiado costosa, si se tiene
en cuenta el valor de conocer
bien al consumidor y sus ne-
cesidades, al contrario ésta es
la mejor inversion hoy en dia.
Siempre que esté bien dise-
nada se pueda autofinanciar,
éste es el paradigma a derro-
tar; monitorear el mercado,
sus necesidades y deseos y
seguir de cerca la performan-
ce de los competidores, es la
Unica forma de detectar opor-
tunidades, corregir errores y
construir ventajas competiti-
vas sustentables. Una empre-
sa desinformada de las expec-
tativas de sus consumidores y,
lo que es mas importante, sus
no-consumidores  (mercado
potencial no abastecido), co-
rre serios riesgos de no lograr
sostener su competitividad, re-
cuerde que la complejidad de
la investigacion dependera de
la magnitud del negocio que
se quiera alcanzar [32].

Los niveles de satisfaccion
de los consumidores son cla-
ves para poder proyectar nue-
vas estrategias de marketing,
siya conoce al target, debe ha-
cer un seguimiento técnico so-
bre su respuesta de consumo
y recabar sugerencias para en-
trar en el camino del mejora-
miento continuo. EI marketing
debe ser desarrollado de una
manera ética y profesional sin
inducir al consumismo, todo lo
que proyecte al mercado debe
ser real y sobre todo verdad,
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no vender falsas ilusiones a
los consumidores, de la misma
manera, el disefio de investi-
gacion accion tiene sus linea-
mientos éticos a seguir [33].
Debido a que la investigacion
- accion se lleva a cabo en me-
dios humanos, donde estan
implicadas personas (como
estudiantado u otras) y el tipo
de datos que se pretende ob-
tener puede significar manejar
informacion sobre ellas o sus
contextos y circunstancias, en
el cual el uso inadecuado pu-
diera ser lesivo, es necesario
cuidar, los modos por los cua-
les se accede a la informacion,
como la interpretacion que de
ella se hace y el uso publico
que le dara [34]. Esto justifica
la defensa de principios éticos
que deben tomarse en cuenta
por encima de cualquier inte-
rés investigador:

1. Todas las personas e ins-
tancias relevantes para el
caso deben ser consulta-
das y deben obtenerse los
consentimientos precisos

2. Deben obtenerse permisos
para realizar observacio-
nes (salvo cuando se trate
de la propia clase) o exa-
minar documentos que se
elaboran con otros prop6-
sitos diferentes al de la in-
vestigacion y que no sean
publicos

3. Cuando la realizacion del
proyecto requiera de la par-
ticipacion activa de otras
partes, todos deberan te-
ner oportunidad de influir
en el desarrollo del mismo,
asi como respetar el deseo
de quienes no quieran ha-
cerlo

4. El trabajo debe permane-
cer visible y abierto a las
sugerencias de otros

5. Cualquier descripcion del
trabajo o del punto de vista
de otros debe ser negocia-
do con ellos antes de ha-
cerse plblico

6. El estudiante tiene los mis-
mos derechos que el do-
cente, o cualquiera de los
otros implicados, respecto
a los datos que proceden
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de ellos. En concreto, de-
ben negociarse las inter-
pretaciones de los datos
que provengan de ellos y
obtener su autorizacion
para hacer uso publico de
los mismos

7. En los informes publicos
de la investigacion, debe
mantenerse el anonimato
de las personas que par-
ticipan, asi como de las
instituciones  implicadas,
caso contrario debe existir
la autorizacion de los inte-
resados para publicarlos.
En todo caso, debe man-
tenerse el anonimato del
estudiantado

8. Todos los principios éticos
que se establezcan deben
ser conocidos previamente
por los afectados y acorda-
dos con ellos, asi como los
términos de su uso

Aplicar la propuesta en
marketing conlleva a estar
atentos a lo que es y lo que no
es la investigacion-accion en
la educacion: (a) no es lo que
habitualmente hace un profe-
sor cuando reflexiona sobre lo
que acontece en su trabajo;
como investigacion, se trata de
tareas sistematicas basadas
en evidencias; (b) no es una
simple resolucién de proble-
mas, implica también mejorar,
comprender y; (c) no es la sim-
ple aplicacion del método cien-
tifico a la ensenanza, es una
modalidad diferente que se
interesa por el punto de vista
de los implicados, cambiando
tanto al investigador como a la
situacion investigada. Si bien
la investigacidon-accion puede
ser reconocida como una for-
ma peculiar de investigacion,
su valor educativo va mas alla
de esas fronteras, penetrando
en los Ambitos de la innovacion
y del desarrollo profesional de
los sectores implicados, en es-
pecial de los docentes. Cuando
él explora las practicas educati-
vas de las que es responsable,
reflexiona sobre ellas, iden-
tifica problemas, establece y
pone en marcha estrategias
de accion, recoge evidencias y

analiza los efectos del cambio,
estd provocando mejoras no
sblo en las practicas educati-
vas sino también en su forma-
cién como docente. Se confir-
ma asi lo que Stenhouse decia:
“solamente el profesor puede
cambiar al profesor” [35].

Actualmente, existe la ne-
cesidad que haya un equilibrio
entre lo objetivo y lo subjetivo
para tener un mercadeo efecti-
vo capaz de lograr los objetivos
de la empresa; ventas, utilidad
social y econémica, crecimien-
to y desarrollo. Esto se logra
con la combinacion ideal entre
la ciencia, el arte y la creativi-
dad en el marketing; la creati-
vidad publicitaria es un arte,
pero depende de la investiga-
cion del comportamiento del
consumidor para establecer
las bases del trabajo y dirigir
a los creativos y a los gerentes
de mercadeo para conquis-
tar mercados, técnicamente;
la investigacion de mercados
trabaja con la investigacion
exploratoria, descriptiva y ex-
plicativa para definir planes y
programas de marketing en
empresas publicas, privadas y
ONG'’s [36].

e El mundo de los negocios
debe ser trabajado de una
manera técnica y cientifica
para obtener resultados
que generen réditos so-
ciales y econémicos a sus
propietarios, por lo tanto,
en la gestion académica
de los estudiantes, el dise-
no de investigacion-accion
es de vital importancia
para evidenciar resultados
o logros de aprendizaje, en
las asignaturas de ejercicio
profesional.

e La efectividad del mar-
keting se basa en los li-
neamientos técnicos de
la investigacion cientifica,
al ser una ciencia social,
éste busca resolver proble-
mas concretos e inmedia-
tos de imagen de marca,
identidad organizacional,
comunicacién comercial y
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corporativa responsables,
en empresas publicas,
privadas y organizaciones
empresariales no guberna-
mentales.

La investigacion de mer-
cados, herramienta fun-
damental en el marketing,
trabaja con metodologia
cientifica, utiliza la in-
vestigacion  exploratoria,
descriptiva, la operaciona-
lizacion de hipotesis esta-
disticas de estimacion e
hipotesis estadisticas de
correlacion, para emitir
datos cuantitativos que
son considerados como
tendencias de mercado,
en base al comportamien-
to de los consumidores
y usuarios, asimismo los
tipos de cuestionarios y
preguntas, que resultan

ser claves en la gestion de
mercadeo, son instrumen-
tos que deben ser disena-
dos y aplicados de manera
técnica para alcanzar re-
sultados positivos.

Las necesidades, deseos,
gustos, preferencias, ex-
pectativas de los consumi-
dores, y el dinamismo del
mercado, induce la gene-
racion constante de nue-
vas ideas que deben ser
investigadas para buscar
beneficios mutuos entre la
demanda y la oferta, desa-
rrollar este trabajo es tarea
notable de los docentes,
que junto a los estudiantes
permitiran crear aportes
significativos desde las au-
las hacia la sociedad em-
presarial en general.

Las decisiones de la ges-

tibn comercial debe sus-
tentarse en una metodo-
logia de trabajo cientifica
aplicada, no en base a
corazonadas o subjetivis-
mos, una de las conse-
cuencias fatales para un
producto o servicio que
trabaje bajo este estilo, es
tener en la curva del ciclo
de vida del producto una
entrada y salida fugaz del
mercado.

La investigacion cientifica
sirve para descubrir, tam-
bién, para llevar cabo apli-
caciones inmediatas, claro
estd, siempre y cuando se
investigue bajo una meto-
dologia técnica, acerca de
los problemas cotidianos
que conciernen a las es-
tructuras formales empre-
sariales en general.
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