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Evolucion y desarrollo conceptual
de la investigacion comercial
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Este trabajo analiza cémo se ha venido construyendo lo que hoy se conoce como
investigacion comercial. Para ello se presentan, en primer lugar, las diferentes etapas de
la evolucién de la disciplina, sefialando las caracteristicas mds destacadas y las aportacio-
nes mds relevantes de cada periodo, conformando un esquema de construccién de la dis-
ciplina hasta la actualidad que, ademds, recoge un boceto evolutivo de los métodos de
obtencion de datos a lo largo de las diferentes etapas. En segundo lugar, se analizan las
principales definiciones que de investigacion comercial se han venido aportando, sefia-
lando sus ventajas, limitaciones y significacion dentro del marketing. Finalmente, los
autores defienden la tesis de un paradigma emergente en la investigacion comercial
donde se unen los sistemas de apoyo a la decision con el enfoque tradicional de proyecto
coo mecanismo de inteligencia de marketing. Un conjunto de lineas futuras de investiga-
cion completan el trabajo.
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Clasificacion JEL: B29, C42, M31.

1. Introduccién gadores de marketing (Bartels 1988; Munuera
1992), habiéndose producido significativos avan-
ces hacia la construccién de un cuerpo formal de
conocimiento de marketing (véase Hunt 1976 y
1983). En este contexto de desarrollo del marke-
ting se sitiia el presente trabajo.

Siguiendo las reflexiones que sobre la publi-
cacién de trabajos de investigacion expone
Varadarajan (1996), justificamos el interés del
trabajo que mds alld del simple «no se ha estu-
diado en trabajos previos», se exponen los obje-
tivos pretendidos y se realiza la revision de la
literatura sefialando la aportacién conceptual
que representa. Bajo este marco, utilizaremos
como fuente bésica la literatura estadounidense,

. ya que los principales desarrollos se han produ-
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No cabe duda de la amplia y compleja evolu-
cién que ha experimentado el marketing desde
sus origenes como disciplina a principios de este
siglo hasta la actualidad. Desde una concepcion
del marketing enraizada en la escuela historicista
alemana, caracterizada mds por su metodologia
histérica y estadistica y su pragmatismo que por
sus desarrollos tedricos y conceptuales (Jones y
Monieson 1990), se ha llegado a un marketing
entendido hoy dia desde una perspectiva globali-
zadora, amplia e interdisciplinar. Esta evolucién
ha sido centro de la inquietud de diversos investi-
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El objetivo central es conocer cémo se ha
venido construyendo la funcién de marketing que
actualmente conocemos como investigacion
comercial. Otras justificaciones a nuestro trabajo
las encontramos en la necesidad de conocer el
proceso de desarrollo de la disciplina para cono-
cer mejor su evolucion futura; asi, parafraseando
al profesor Day «podremos usar el pasado como
guia del futuro». Asimismo, también es justifica-
ble dada la escasez que de este tipo de trabajos
existe en nuestra literatura.

Para conseguir estos objetivos, analizaremos
las principales aportaciones y trabajos apareci-
dos en la disciplina, considerando como aporta-
cién tres tipos diferentes de trabajos: (a) aqué-
llos conducentes a establecer o consolidar
conceptos; (b) trabajos procedentes de otras
dreas que han supuesto aportaciones a la disci-
plina, y (c) aquellos trabajos de aplicacion den-
tro del 4mbito del marketing, y que hayan con-
tribuido de alguna forma a establecer el objeto
formal de la investigacién comercial (y, por
tanto, del marketing). Considerando la compo-
nente histérica de la disciplina, se hard referen-
cia a sus origenes histéricos. También se verdn
las diversas definiciones que de la investigacion
comercial se han venido realizando a lo largo
del siglo, las cuales, como quedard de manifies-
to, han ido derivandose a medida que se han
producido los desarrollos en marketing. Final-
mente, se expondrdn diversas conclusiones y
aspectos destacables de la configuracion actual
de la investigacién comercial.

2. Evolucién y desarrollo de la
investigacion comercial

La investigacion comercial ha pasado por dife-
rentes etapas, hasta convertirse en un cuerpo de
conocimiento con objeto formal propio. Segin
Bartels (1988) la aplicacion de la investigacion
comercial no comenzé con un cuerpo metodol6-
gico «hecho y derecho». Las investigaciones lle-
vadas a cabo por los pioneros no sugieren el
alcance que la investigacién comercial ha llegado
a alcanzar. Su evolucién ha ido aparejada a la
expansion en la concepcién del marketing, pro-
porcionando la fuente de problemas a analizar y

solucionar, y al desarrollo metodolégico de las
ciencias sociales, de las que la investigacion
comercial forma parte y que ha permitido hacer
frente a los problemas de marketing. La evolu-
cién conceptual del marketing se configura como
el campo de utilizacion y aplicacion de la investi-
gacién comercial, con un amplio abanico de pro-
bleméticas que van desde la distribucion a la
publicidad, del sector lucrativo al no lucrativo o
desde la investigaci6n bésica a la aplicada.

Realizaremos nuestro anélisis por décadas,
partiendo de los origenes formales de la disci-
plina, hacia 1910, y describiendo los antece-
dentes histéricos mas inmediatos. Una division
alternativa la encontramos en Grande y Abascal
(1994) que proponen una divisién histérica de
tres periodos: etapa de orientacion a la produc-
cién (hasta 1900), etapa de formacion con
orientacién hacia las ventas (1900-1970) y
etapa de desarrollo del poder analitico con
orientacién al consumidor (1970-). Nuestra
divisién fue escogida por Bartels (1988), aun-
que hemos dado un paso adicional y hemos pro-
cedido a caracterizar cada década segtin su atri-
buto més relevante y significativo, en virtud de
su justificacién evolutiva y desde una perspecti-
va micro, resultando las siguientes etapas: pre-
cedentes (hasta 1910), surgimiento (1910-20),
apertura al mercado (1920-30), desarrollo meto-
dolégico (1930-40), refinamiento estadistico
(1940-50), expansién (1950-60), metodologia
de investigacién (1960-70), consolidacion
(1970-80) y desarrollo analitico (1980-90). La
década de los noventa, adn por terminar, podria-
mos ya calificarla como la etapa de la tecnolo-
gia de la comunicacién (Cuadro 1).

Precedentes de la investigacion comercial.
Origenes

El comienzo de la préctica de la investigacion
comercial se remonta a muchos siglos atrds. No
obstante, se trataba de una investigacion comer-
cial de cardcter informal. Los origenes de la
investigacién comercial como funcién podemos
situarlos en 1824, cuando el periédico The
Harrisburg Pennsylvanian del 24 de Julio public6
una votacién de tanteo entre candidatos politicos
a las elecciones presidenciales en Estados Uni-
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CUADRO 1
ENFOQUES SOBRE LAS ETAPAS EVOLUTIVAS DE LA INVESTIGACION COMERCIAL

Etapa Propia
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Grandes y Abascal (1994)
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dos. En Agosto del mismo afio, el periédico
Raleigh Star 1levé a cabo un sondeo politico en
Carolina del Norte. Todos estos hechos constitu-
yen ejemplos pioneros de utilizacion de herra-
mientas de investigacién comercial y su aplica-
cién al marketing politico.

Otro de los trabajos pioneros en investigacion
comercial fue el llevado a cabo por la agencia de
publicidad N. W. Ayer & Son, quienes, por acci-
dente més que de forma premeditada, hicieron un
estudio del mercado del grano en 1879 encuestan-
do (a través del telegrama) a entidades publicas y
editores de todo el pais. El objetivo era planificar
de forma dptima las necesidades publicitarias. Se
trata del primer estudio del mercado verdadera-
mente documentado. A partir de aqui los estudios
de investigacion comercial dejan de ser algo ais-
lado. Gale, de la Universidad de Minnesota, en
1895 envid cuestionarios por correo para obtener
opiniones sobre la publicidad. Alrededor de 1900
Waldron realizé una investigacién cualitativa
aplicada a publicidad para la Mahin’s Advertising
Agency (Coolsen 1947). Y en 1901 Scott llevé a
cabo un programa de investigacién experimental
en publicidad para el Agate Club de Chicago
(Lockley 1950).

Durante esta etapa no podemos hablar formal-
mente de la existencia de investigacion comer-
cial. El sistema de produccién existente —artesa-
nal— generaba productos indiferenciados, y las
empresas s6lo aspiraban a producir al menor
coste posible y a atender al mercado. Por tanto,
los estudios realizados giraban en torno al andlisis
de costes operativos y a la distribucién. Los resul-
tados de psiclogos y publicistas no fueron, en un

sentido estricto, investigacién comercial, sino
mds bien un proceso de aprendizaje (Bartels
1988). Las técnicas de obtencién de datos utiliza-
das durante este periodo fueron la observacion de
primera mano y la encuesta, aunque realizada ésta
de forma muy simple y primitiva.

Etapas evolutivas del objeto formal
de la investigacion comercial

En general, todas las actividades realizadas en
materia de investigacion comercial con anteriori-
dad a 1910 tuvieron un carcter esporadico, con
lo que podemos considerar la década 1910-1920
como el periodo de surgimiento formal. Y es que
a partir de 1910 la investigacion comercial se
empieza a realizar con una frecuencia suficiente
como para indicar que un nuevo campo de activi-
dad empresarial habfa comenzado. El crecimiento
empresarial y de sus actividades, especialmente
de distribucion, marcé y potencié la necesidad de
conocer la actividad interna de la empresa. Asi,
en este periodo los estudios realizados se centran
en el andlisis de las ventas, la relacion de estadis-
ticas descriptiva de las operaciones y el andlisis
de otros datos internos. Los estudios de costes
operativos en distribucion fueron caracteristica
del periodo.

Entre diversos empresarios se extendid la
idea de la necesidad de ampliar mercados en
base al conocimiento del mismo. Uno de esos
hombres de vision fue J. George Frederick
quien cre6 —1908— y dirigi6 con total dedica-
cién —desde 1911— The Business Bourse, pri-
mera organizacion dedicada a la investigacion
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comercial. Hacia 1910 se estimaba en unos
50.000 $/afio la cantidad invertida por las
empresas norteamericanas en investigacion
comercial (Lockley 1950). También en 1911 el
periddico Saturday Evening Post inicia encues-
tas sistemdticas creando en su organizacién un
departamento de estudio del mercado. Se puede
considerar éste como uno de los primeros inten-
tos de abordar los problemas comerciales desde
una perspectiva de departamento organizado.
Otro destacado contribuidor fue Eastman, quien
coordiné a través de la Association of National
Advertising Managers el primer estudio sobre
hébitos de lectura de una revista, utilizando
cuestionarios.

Pero no cabe duda que uno de los principales
artifices del desarrollo de la investigacion
comercial fue Parlin, nombrado en 1911 gerente
de la «Commercial Research Divisién» de Cur-
tis Publishing Co. Parlin entendi6 la idea de que
no sélo era necesario analizar la informacion,
sino que también habia que obtenerla y elabo-
rarla de forma que fuera til para los empresa-
rios. En 1911, denominé a esta operatoria
«Commercial Research». Su primer trabajo
estaba basada en informacién procedente de
catdlogos de fabricantes obtenidos a partir de
conversaciones con fabricantes, mayoristas y
minoristas. Resulté un trabajo que ha sido con-
siderado como el primer estudio formal de
investigacidn comercial, al ser el primer estudio
de investigacion comercial realizado de forma
organizada y continuada. En 1912, Parlin publi-
c6 el estudio titulado Department Stores Lines,
donde se recogian las ventas realizadas en gran-
des almacenes de ciudades con mds de 54.000
habitantes de Estados Unidos. En este trabajo,
Parlin introdujo el concepto de «bienes de con-
veniencia», «bienes de emergencia» y «bienes
de especialidad», que, con modificaciones, se
convirtieron en un concepto basico del marke-
ting. También introduce el principio de sobera-
nia del comprador: «The Consumer is King». El
tercer trabajo de Parlin fue el primer censo de
distribucién, en el que se estimé la poblacién
comercial de las ciudades con mds de 50.000
habitantes, y el volumen de grandes almacenes,
tiendas de ultramarinos y de confeccidn para

sefioras (Bartels 1988; Lockley 1950). A raiz de
los éxitos alcanzados por Parlin se prodigaron
las firmas y departamentos de investigacion
comercial.

En el 4mbito universitario, en 1911 se crea el
primer departamento de investigacién comercial
en la Escuela de Negocios de la Universidad de
Harvard, fruto de las ideas surgidas entre Shaw y
Gay. No obstante, ya en 1905 se impartfan cursos
de marketing en la Universidad de Ohio, aplican-
dose los primeros métodos de investigacion
comercial, como el cuestionario (Hagerty 1936).
Su primer trabajo, dirigido por Cherington, se
realizé sobre los costes operativos en el comercio
minorista.

En relacién a los manuales publicados
durante esta etapa de nacimiento de la discipli-
na, el libro de Duncan, profesor de la Universi-
dad de Chicago, Commercial Research: An
Outline of Working Principles, publicado en
1919 y que se ha venido a considerar el primer
libro importante de investigacién comercial. En
este libro se contenian diversas proposiciones
expresivas de la 16gica subyacente en la inves-
tigaciéon comercial.

No obstante, en 1916 Shaw publicé un
manual en el que se contenian diversos aspectos
relativos al contenido de la investigacion
comercial. Se contenia un capitulo dedicado a
los problemas de la distribucion donde se mues-
tra una aproximacioén hacia la metodologia de
investigacion comercial. Ademds, en este perio-
do se publicaron otros manuales relacionados
con la disciplina (Copeland 1917), donde se
exponia el proceso de obtencién de datos (espe-
cialmente internos) y la utilizacién de estadisti-
cas descriptivas.

La década comprendida entre 1920 y 1930, que
hemos denominado como de apertura al mercado,
viene caracterizada precisamente por la considera-
cién del mercado como objeto central de andlisis.
En esta etapa la investigacién comercial florece
extraordinariamente y es objeto de interés desde
los principales &mbitos de decision, incluyendo las
administraciones publicas. La introduccion de
nuevos productos, el crecimiento de los estableci-
mientos existentes, el conocimiento de los impre-
decibles habitos de compra caracteristicos o los
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cambios en el orden econdémico internacional a
raiz del resultado de la Primera Guerra Mundial,
llevaron a la disciplina, desde un interés en la ope-
ratoria interna hasta el estudio del mercado, mar-
cando una etapa de consolidacién de una investi-
gacién de mercados, mds que de la investigacién
comercial. El creciente interés en el consumidor
lleva a la publicacién de diversos trabajos sobre la
construccion de cuestionarios y el desarrollo de
encuestas como herramientas para la obtencién de
datos. Una de las principales aportaciones de la
época fue la idea de medicion de los mercados,
lanzada por White (1921) en su libro Market
Analysis: Its Principles and Methods. Proponia la
medicién de los clientes, el producto, la distribu-
cidn, las ventas, la competencia y hasta la empresa
mediante encuestas y entrevistas. Inclufa, ademas,
nociones sobre la organizacién del trabajo de la
investigacion del mercado, las agencias de investi-
gaciones de mercados, y los estudios sectoriales y
de productos. Es el primer libro publicado bajo la
denominacién de «investigacion de mercados» y
tuvo gran éxito de ventas. Sus planteamientos se
desplegaron como respuesta a los problemas que
en distribucion existian durante la época, comen-
zédndose a hablar mds de ‘investigacion comercial’
que simplemente de ‘investigacion de mercados’.
Segin Bartels (1988), esta obra representa la con-
firmacion de las criticas lideradas por el marketing
hacia las formas ineficientes de distribucion que
caracterizaron una etapa de cambio econdmico,
con duras depresiones.

El interés por la disciplina es lo bastante
importante como para celebrarse el primer
encuentro de investigacion comercial en el Adver-
tising Club de Nueva York (23 de Octubre de
1924). Este interés llegd hasta el gobierno, y el
Departamento de Comercio empez6 a solicitar
informacién de marketing, promoviendo diversos
estudios que sirvieron como base para la elabora-
cién del primer Censo de Distribucién (1929) y la
realizacion de diversos estudios, especialmente
sobre costes de distribucidn.

En este periodo se produjeron importantes
desarrollos de instrumentos de medicién en la
psicologia necesarios para la conformacién de la
disciplina, como la escala de comparacion parea-
da, la escala de intervalos sucesivos y la escala de

intervalos de igual apariencia, basadas en la ley
de juicio comparativo de Thurstone (Thurstone y
Chave 1929).

El periodo de 1930 a 1940 se caracteriza por la
preocupacién por el desarrollo metodoldgico en
la disciplina. La Gran Depresion fomenta el uso
de los estudios comerciales para encontrar seg-
mentos de compradores. Durante este periodo hay
un importantisimo desarrollo de la direcci6n cien-
tifica de las ventas, a través del andlisis de los
factores que afectan a las ventas y la fijacion de
cuotas de ventas. Con objeto de conocer qué ocu-
rria en el intercambio \ltimo hacia el consumidor
final, Nielsen crea en 1933 el primer panel de
detallistas, conocido como indice Nielsen. Asi-
mismo, muchas técnicas contables de analisis de
costes fueron utilizadas en el andlisis de costes de
distribucién. Estas contribuciones pueden verse
en la obra de Brown de 1937, donde combinaba
los diversos aspectos que consideraba idealmente
debia poseer el investigador comercial, esto es,
una combinacion de psicélogo, estadistico, conta-
ble, ingeniero, sociélogo y comercial. Su obra
vino a clarificar diversos conceptos de investiga-
cién y terminologia de la disciplina. Brown fue,
hasta la época, el autor que mds contribuyo a la
introduccion de conceptos en la disciplina.

White (1929) consideraba la investigacion del
mercado como necesaria para la consecucion de
cuotas de venta. Cowan (1938) estableci un pro-
cedimiento estindar de investigacion y explico
las condiciones generales bajo las cuales los
diversos tipos de investigacion debian de ser lle-
vados a cabo. Un enfoque diferente lo aportd
Eastwood en 1940, quien consideraba la investi-
gacion comercial como una amplia disciplina
subdividida en actividades tales como andlisis de
ventas, andlisis de costes de distribucion, e inves-
tigacion publicitaria. Asimismo, es destacar la
actividad de experimentacion cientifica en mate-
ria publicitaria realizada en Alemania por Politz.
Desarrollando sus ideas sobre cémo hacer publi-
cidad (1), a principios de los 30 cre6 su propia

(1) El prolifico POLITZ comenzé desarrollando conceptos y
perspectivas en publicidad, que publicé en la revista alemana
Weltmachi-Reklame en agosto de 1929 con el titulo «Psicologia
y técnica de la publicidad: teorfa y practica de la moderna publi-
cidad».
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firma de investigacion comercial (‘Politz Wer-
beberatung’), desde la que ademds de comerciali-
zar el producto farmacéutico «Spalt Tabletten,
realizé diversos experimentos comerciales que
arrojarfan interesantes y valiosos aportaciones a
la disciplina en posteriores décadas.

También en este periodo tuvo lugar el desarro-
llo de importantes herramientas desde la psicolo-
gfa, como la escala de Likert, también denomina-
da escala sumativa. Fue propuesta por vez
primera en 1932 como respuesta a las deficien-
cias que mostraba la escala de Thurstone.

Una de las aportaciones ms sobresalientes de
esta etapa fue el modelo gravitacional de Reilly
(1931) para explicar el atractivo relativo de dos
4reas comerciales para los individuos que viven
entre ambos centros comerciales.

Pero los avances en investigacion comercial no
s6lo tienen lugar en Estados Unidos. Procedente
de Europa, el psicélogo austriaco Lazarsfeld cons-

“tituye uno de los més destacados contribuidores a

la investigacién comercial procedentes de la psi-
cologfa. Lazarsfeld (1934) introdujo un nuevo
enfoque en la investigacion comercial en el que
mezclaba de forma elegante el marketing, el andli-
sis estadistico, las técnicas psicoldgicas de la
escuela de Freud y la psicologia experimental. Su
trabajo «Shoe Buying in Zurich» (1933) constitu-
ye un clasico de la literatura de investigacion
comercial en el que puede apreciarse su innovado-
ra técnica. Comenzaba con entrevistas en profun-
didad sobre cientos de consumidores, utilizando
para ello sofisticados cuestionarios, interpretando
los datos con técnicas estadisticas y psicoldgicas
(Lazarsfeld 1937). Consigui6 un alto grado de
penetracién en el pensamiento de los consumido-
res a través cuestionarios construidos bajo los
principios de claridad, concrecion, especificidad, e
incluyendo preguntas abiertas. Y en cuanto al ané-
lisis, utiliz6 las estadisticas descriptivas y el andli-
sis verbal, El detalle, la penetracién alcanzada y la
capacidad para capturar el dilema del comprador
convirtieron a Lazarsfeld en un artista de la inves-
tigacion comercial (Fullerton 1990).

Pero lo que sin duda caracterizé mds a este
perfodo fue el comienzo de la utilizacién de
métodos estadisticos. Con anterioridad a 1937 los
manuales de investigacién comercial publicados

carecfan de metodologia estadistica —con la
excepcion de Reilly (1929), que utilizé por pri-
mera vez la inferencia estadistica en la disciplina
con su trabajo Marketing Investigations—. Razo-
nes procedentes del lado de la estadistica (inade-
cuada comunicacién de conceptos, escasez de
infraestructura docente, complejidad de la mate-
ria) y de la investigacién comercial (utilizacion
de métodos simples de analisis de datos, mayor
preocupacién de los investigadores en los proble-
mas de recoleccién de los datos) llevaron a que
las metodologias estadisticas estuvieran ausentes
de la investigacién comercial hasta bien entrados
los afios treinta (Germain 1993). Ademds, la dis-
ponibilidad de diversos censos y directorios (por
ejemplo, los publicados por el Bureau of the Cen-
sus) proporcionaron una gran cantidad de datos
que movio el interés hacia la metodologia de infe-
rencia estadistica. El libro de Snedecor Statistical
Methods Applied to Experiments in Agriculture
and Biology (1937), se convirtié en obra de
referencia para los investigadores comerciales
sobre metodologfa estadistica.

Otro de los hechos mds caracteristicos de esta
etapa fue la fundacion en 1937 de la American
Marketing Association (2) (AMA), simbolo del
avance en el estudio de los métodos cientificos
para la investigacién comercial, publicando
desde 1936 la revista Journal of Marketing (3).
En su constitucién establecfa la determinacion
de incrementar el estudio cientifico de los méto-
dos para la investigacion comercial. Con tal
espiritu, en 1937 aparece el manual The Techni-
que of Marketing Research, coordinado por

(2) En realidad, los origenes de la American Marketing
Association son anteriores. En 1925 se constituy6 la «National
Association of Teachers of Advertising», que en 1924 se
reconvirtié en la «National Association of Teachers of Marke-
ting and Advertising», que posteriormente pasarfa a ser
«National Association of Marketing Teachers», constituida por
profesores e investigadores de marketing. Por otro lado, se
constituy6 la «American Marketing Society», estando integra-
da por profesionales del marketing. En 1937 ambas asociacio-
nes se fusionaron en la «American Marketing Association»,
atin hoy vigente.

(3) La revista American Marketing Journal, fundada en
1934 por la American Marketing Society, pasé a denominarse
en 1935 The National Marketing Review, y en 1936 se convir-
tié en la que desde entonces se conoce como Journal of Mar-
keting. Véase KERIN (1996) sobre la historia y evolucién de
esta revista.
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Wheeler y donde participaron, ademds, miem-
bros de la AMA como Balzari o Lazarsfeld, con-
teniendo una abundancia de conceptos y elemen-
tos de cardcter metodoldgico como la Balzari
Check-Cart, una amplia bateria de preguntas
para tener en cuenta todos los aspectos de una
investigacién comercial.

En Europa el desarrollo de la disciplina tiene
lugar de forma més sensible en el Reino Unido,
donde ya en 1938 al menos 95 empresas realiza-
ron investigaciones comerciales .

La década 1940-1950 constituye la etapa del
refinamiento estadistico. Se produce una clara
incorporacion de los métodos estadisticos, espe-
cialmente de inferencia tendentes a dotar a la
investigacion comercial de un adecuado nivel de
precisién para poder proporcionar fiables eviden-
cias al mundo de los negocios. El anlisis de la
varianza, la probabilidad y las distribuciones pro-
babilisticas, el andlisis de correlacién y de regre-
si0n, el test chi-square, o la técnica ANCOVA
fueron aportaciones de Snedecor (1937) que
durante este perfodo se incorporaron a las publi-
caciones de la disciplina, como es el trabajo de
Robert Ferber (1949). Considerado mas un
manual de estadistica que de investigacion
comercial, proporciond un destacado refinamien-
to estadistico en la disciplina. En el campo de las
técnicas de muestreo, se dio un importante paso
cuando Politz, en 1944, aplicé por primera vez el
muestreo aleatorio en investigacion comercial a
un estudio sobre publicidad en el transporte.
Politz desarroll6 una metodologia propia de
implementacion del muestreo aleatorio basada en
que los entrevistadores no decidfan a los indivi-
duos de la muestra, sino que el azar, de acuerdo
con la filosoffa del disefio muestral, era el respon-
sable de tal decision, evitando importantes erro-
res. Aplicando el muestreo aleatorio, realizd
varios estudios sobre medicion de audiencias,
destacando la realizada en 1949 para la revista
Life, y que Se convirtié en modelo a seguir en
Estados Unidos y Europa ((Hardy 1993; Schaefer
1993).

Asimismo, tiene lugar una continuacién de los
trabajos sobre marketing territorial y localizacién
de centros comerciales iniciados por Reilly en la
persona de Converse (1943 y 1949).

También fue objeto de desarrollo y perfeccio-
namiento la construccién de escalas. Guttman
(1944) desarrollé una alternativa critica de los
métodos previos de medicién desarrollados por
Thurstone o Likert, por considerar que no estable-
cian un continuo unidimensional, y que se vino a
denominar escala de Guttman o andlisis de esca-
lograma.

Desde el campo del comportamiento del con-
sumidor fueron notables las aportaciones durante
esta época. El progreso continuado que se produ-
jo en el estudio del comportamiento por los cien-
tificos sociales, la investigacién mediante encues-
tas tomd una nueva dimensién en marketing. La
introduccioén en el pensamiento de marketing de
técnicas que podrian ayudar a alcanzar este fin se
realiz6 mediante la disposicién de los investiga-
dores comerciales a comprender y utilizar los
nuevos conceptos psicoldgicos (por ejemplo, la
utilizacion del panel como método de obtencion
de informacién en marketing a partir del trabajo
de Lazarsfeld y Fiske de 1938) y, en parte,
tomando los psic6logos la direccién de su investi-
gacion hacia la investigacién de problemas de
marketing. La influencia de la psicologia en la
investigacién comercial se hizo patente con las
publicaciones de Blankenship realizadas durante
los afios cuarenta (1943, 146 y 147). En estos tra-
bajos, Blankenship realiza una notable contribu-
cién a la construccién de cuestionarios. Desde un
punto de vista terminolégico, conviene apuntar la
distincion que realizé Blankenship entre andlisis
de mercado como el procedimiento de evaluacion
del deseo de un grupo de personas, y andlisis
comercial como el estudio de los métodos de
marketing.

Se aprecia en estos afios la proliferacién de
trabajos sobre nuestra disciplina en Europa. Tras
las importantes aportaciones de Politz y Lazers-
feld, antes de la guerra, surge de nuevo el trabajo
y el interés, como demuestra la obra de Scherten-
leib (1945). Se observa un importante desarrollo
de la disciplina en Europa. Asi, se funda en 1945
en Parfs el Institut pour I’Etude des Marchés en
France et a I’Etranger (ETMAR), como respues-
ta a las demandas y necesidades de estudios
comerciales. También en el mismo afio, se funda
en Amsterdam el Instituut voor Marktverkenning
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y el Nederlands Instituut voor de Publicke Opi-
nion (NIPO), que realizan diversos trabajos en
materia de investigacién comercial. Se funda en
Londres (1947) la Market Research Society. En
1948 se constituye European Society for Opinion
and Marketing Research Association (ESO-
MAR), que desde ese afio viene velando por el
establecimiento de cddigos de deontologia en
materia de estudios comerciales.

La década de los cincuenta constituye un
periodo de expansién para la investigacion
comercial. La saturacion de los mercados y el
proceso de reconceptualizacién que experimenta
el marketing conduce a una notable ampliacion
del campo de aplicacién de la disciplina. El
aumento de la competencia en los mercados ori-
gina que los problemas comerciales aumenten de
complejidad, haciendo mds necesaria la investi-
gacién comercial. Las tendencias de descentrali-
zacién en la gestién fomentaron que los departa-
mentos comerciales actuaran como «staff». La
creciente concepcion de la funcién de direccion
como de integracion y coordinacion de las diver-
sas actividades dentro de la organizacién amplio
la necesidad de investigacion e hizo a todos los
aspectos relacionados con el marketing mds apa-
rentes. Asi, aumentd la demanda de experimen-
tados especialistas de investigacién comercial.
En este contexto, la disciplina pasé de ser una
herramienta que s6lo proporcionaba informacion
descriptiva del mercado para la formulacion de
estrategias de ventas, a proveer también de
informacion til para la determinacion de pre-
cios, establecimiento de politicas de producto, o
la localizacién de sucursales (Bartels 1988). Al
mismo tiempo, el incremento en el uso de los
medios de comunicacién y la aparicion de otros
nuevos conformaron una gran expansién de las
actividades de investigacion comercial. Los
estudios de Politz sobre medicién de audiencias
supusieron una revolucién en Estados Unidos y
Europa.

Otra de las claves de este periodo es la mejora
en las técnicas y métodos de investigacion comer-
cial, ante la demanda de mas y mejor informa-
cién. Los métodos de investigacién comercial
presentaban importantes deficiencias, mostrndo-
se inadecuados ante la multiplicacién de los

inventarios y los cambios en la demanda del con-
sumidor. Bases de datos inadecuadas, con una
orientacién fiscal més que comercial, el excesivo
tiempo necesario para recoger los datos, hace que
gsta sea inadecuada cuando llega al usuario, o
distorsiones en las opiniones y juicios proporcio-
nados por respondentes que cuestionan la fiabili-
dad de las respuesta, son deficiencias encontradas
con frecuencia en los métodos de investigacion
comercial en la época (véase Ferber y Wales
1958).

Hay un importante esfuerzo por el perfeccio-
namiento de las técnicas existentes y la utiliza-
cién de nuevas técnicas y metodologias, como
el método estadistico de determinacién de la
distorsién en las encuestas por error de no res-
puesta disefiado por Politz y Simmons (1949).
La investigacién operativa se empieza a aplicar
a la investigacién comercial, especialmente a la
investigacion logistica y a la asignacion de pre-
supuestos, como es el caso del modelo de
Magee (1953) sobre determinacién de los efec-
tos de los esfuerzos de venta. El andlisis de
regresién mltiple y el de correlacion adquieren
amplio uso, y el andlisis de la varianza se con-
vierte en un procedimiento paramétrico habi-
tual, especialmente para la experimentacion,
que comienza a utilizarse ampliamente para
estimar la demanda (Pessemier 1960). Otras
sofisticaciones elaboradas durante esta década
fueron introducidas algunos afios mds tarde,
como el coeficiente alpha de Cronbach (1951),
citado a partir de 1960.

En general, existe una tendencia creciente de
incorporacién de ideas y técnicas procedentes
de otras ciencias. La adopci6n de la filosoffa de
marketing orientada hacia el consumidor pro-
porcioné el fmpetu para el estudio del compor-
tamiento del consumidor. Son de especial
importancia los trabajos realizados por Katz y
Lazarsfeld (1955) en el departamento de Inves-
tigacién Social Aplicada de la Universidad de
Columbia. Se aplican técnicas procedentes de la
psicologfa clinica como la entrevista en profun-
didad, las dindmicas de grupos, o las técnicas
proyectivas. Estas tltimas, en especial, alcanza-
ron una importante difusién en los afios cin-
cuenta, como demuestra el trabajo de Haire
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(1950), el més representativo de la fase de
investigacién motivacional caracteristica de este
periodo.

Otra de las caracterfsticas de este periodo es la
utilizacion de casos y problemas para la ensefian-
za de la investigacion comercial, mostrando como
contribuye a la toma de decisiones de marketing
(véase el manual de Boyd y Westfall de 1956).

En Europa se aprecia un fuerte desarrollo de la
investigacion comercial, también a nivel docente.
Asi, en 1954 se crea en Italia la Associazione Ita-
liana per gli Studi di Mercato, que comienza a
publicar una revista sobre investigacion comer-
cial (Studi di Mercato), en la que se publican
numerosos casos. En 1960 Tagliacarne publica
todo un clésico: Tecnica y Pratica delle Ricerche
di Mercato. Se trata de una amplia y extensa obra
que aglutina un buen nimero de principios de
investigacion comercial con una perspectiva cla-
ramente docente y de difusién. Se puede conside-
rar esta obra como responsable de la divulgacion
y conocimiento de la investigacion comercial en
la empresa y la universidad en los afios sesenta y
setenta.

La etapa comprendida entre los afios sesenta y
setenta la podemos considerar como de la meto-
dologia de investigacion. Numerosas y nuevas
metodologias son introducidas en la disciplina.
Los trabajos publicados en este periodo presentan
un importante contenido de teorfa de la decision,
modelos matematicos, técnicas cuantitativas,
simulacién y experimentacion. Fruto de esta
corriente de pensamiento que caracteriza al perio-
do es la aparicién en Febrero de 1964 de la revis-
ta Journal of Marketing Research, editada por la
AMA, y centrada en los problemas metodoldgi-
cos, filoséficos, conceptuales y técnicos de la
investigacion en marketing.

La escala de diferencial seméntico desarrolla-
da en 1957 por Ostgood, Suci y Tannenbaum se
incorporé a principios de los 60 al marketing
(Mindak 1961).

Durante la primera mitad de la década predo-
minan los trabajos relacionados con el comporta-
miento del consumidor. Es una etapa caracteriza-
da por los esfuerzos destinados a la comprension
de ciertos aspectos del comportamiento de com-
pra del consumidor.

Protagonistas de este periodo son la modeli-
zacién matemdtica y la investigacién operativa.
El libro sobre modelos editado por Bass ez al. en
1961 constituye una clara sefial de una corriente
de pensamiento que florecid a finales de los
afios cincuenta y que se extendid por toda la
década de los afios sesenta. Se se extiende la
perspectiva cientifica de la direccion al amparo
de la consideracién de que se pueden manipular
los aspectos generales de cualquier situacién en
un modelo matemdtico que permita captar la
esencia del problema y las politicas de marke-
ting. Es el enfoque cientifico del marketing. La
utilizacion de modelos se extiende por todas las
actividades de la investigacion comercial. Desta-
ca, consecuencia de la sofisticacion alcanzada,
la revision de los trabajos de Reilly y Converse
realizada por Huff, y que dio como fruto un
nuevo enfoque dentro de la investigacién comer-
cial geogréfica.

Otra de las técnicas que se comenzaron a
aplicar ampliamente en la investigacién comer-
cial fueron la simulacién y el andlisis bayesiano.
La simulacién consiste en la construccién de
cierto tipo de modelo matemdtico que describe
el funcionamiento del sistema en términos de
eventos y componentes individuales y permite
prever los resultados de diferentes decisiones.
Una de las aplicaciones mds interesantes fue la
construccion de juegos de marketing, como la
simulacion del Carnegie Institute of Technology
(Kuehn y Weiss 1965) o el Total Market Envi-
ronment Simulation, de Amstutz y Claycamp
(1964). El andlisis bayesiano, con su drboles y
reglas de decision, comenzd a utilizarse en el
andlisis de mercado a raiz de la publicacion del
la obra de Schlaifer (1959).

No cabe duda que la aparicion del ordenador
tuvo importantes implicaciones sobre el procesa-
miento y andlisis de los datos. Comienzan a
codificarse los cuestionarios para su tratamiento
en ordenador, utilizando tarjetas perforadas. Las
respuestas de los cuestionarios se convertian en
perforaciones de las tarjetas. Este fue un gran
progreso en el andlisis de datos, proporcionando
mayor seguridad y rapidez. Al mismo tiempo, se
fueron creando programas que permitian el ana-
lisis estadistico de los datos. Pero los ordenado-
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res de la época presentaban importantes proble-
mas (grandes equipos, muy caros, costosa labor
de programacion). Uno de los primeros softwa-
res para el tratamiento de la informacion fue el
GIS (Generalized Information System), desarro-
llado por IBM, impulsando la investigacion
cuantitativa.

Todos estas aportaciones de cardcter matemé-
tico, informético, de investigacién operativa o de
la propia direccién de marketing llevan a la
introduccién de un revolucionario concepto: sis-
tema de informacién de marketing. Esta drea de
la investigacién comercial se originé en el
mundo de la empresa hacia 1965, siendo consi-
derado Williams, de la empresa Edward Dalton
Co., el primer creador de tales sistemas que se
conoce. Su incorporacién a la disciplina tuvo
lugar en 1967 con la publicacién del trabajo de
Cox y Good.

En cuanto a las técnicas de tratamiento esta-
distico de los datos, andlisis factorial y andlisis
discriminante se convierten en técnicas de amplio
uso y son frecuentes los desarrollos tedricos y
aplicaciones en marketing. Asi, en relacion al
andlisis factorial podemos citar la aplicacion a la
reduccion del conjunto de atributos de un produc-
to realizada por Mukherjee (1965). Y en el andli-
sis discriminante destacan los avances en inter-
pretacion de los resultados (Morrison 1969).

En esta década la investigacién comercial
empieza a tomar auge en las universidades espa-
fiolas destacando la creacion en 1968 del primer
Departamento Universitario de Investigacion
Comercial, en la Universidad Auténoma de
Madrid, bajo la direccién del profesor Antonio
Pulido (I. Cruz Roche, 1990). Asimismo, en 1969
se funda la Asociacién Espafiola de Estudios de
Mercados, Marketing y Opinion (AEDEMO), con
objeto de promocionar el uso de la investigacion
comercial.

En la etapa comprendida desde 1970 a I 980
se produce una consolidacién en el objeto y con-
tenido de la investigacién comercial. Buen
nimero de los conceptos € ideas desarrollados
hasta la fecha, configurardn el presente inmedia-
to de la disciplina.

Los manuales de investigacion comercial de
principios de los setenta (Research for Marketing

Decisions, de Green y Tull; Marketing Research,
de Boyd y Westfall) presentan las diversas técni-
cas de las nuevas metodologfas desarrolladas. Ya
entrada la década (1976), aparece unos de los
manuales metodolégicamente mds desarrollados
y que consideramos de claves en la consolidacion
de la investigacién comercial: Marketing Rese-
arch, de Churchill.

Durante este perfodo se profundiza en las téc-
nica de experimentacién, con la aplicacion de los
experimentos de laboratorio, especialmente a par-
tir de la realizacién por Yankelovich, Skelly and
White, Inc. del primer test/simulacion de merca-
do, denominado LTM (Laboratory Test Market).
A partir de ahi, se prodigaron las aplicaciones de
la experimentacion en laboratorio a otras areas de
marketing.

Pero, quizd, el hecho mas destacado de este
perfodo es lo que Sheth vino a denominar en
1971 «La Revolucién Multivariable en Investiga-
cién Comercial». La difusién del andlisis multi-
variable se debe a: (1) el aprendizaje que ha teni-
do el marketing de las técnicas de andlisis de
datos, y (2) la complejidad del mercado, con una
multitud de factores interviniendo. Estas técnicas
fueron ya objeto de valoracion y promocién a
finales de los sesenta, como sefiala el trabajo de
Green (1968), donde se muestran los usos de los
métodos de andlisis multivariante en marketing.
Gatty, en 1966, afirmaba que «a menos que ... un
problema sea tratado como un problema multiva-
riable, serd tratado de forma superficial» (Gatty
1966: 158). Bajos estas consideraciones, y con la
esencial contribucién del ordenador, los métodos
de anélisis multivariable experimentan una
amplia difusion en investigacion comercial, con-
viertiéndose en practica corriente. Proliferan los
trabajos sobre aspectos estadisticos en el andlisis
de los datos. Este conjunto de técnicas compren-
dian: la regresion multiple, el analisis discrimi-
nante multiple, el andlisis multiple de la varianza,
el andlisis canénico, el andlisis factorial, el andli-
sis cluster, el andlisis de escalas multidimensiona-
les, y el andlisis de clasificacion miiltiple. Los
modelos de ecuaciones estructurales serdn utiliza-
dos a partir de la siguiente década.

También hay que tener en cuenta que la depre-
sién en la que cayeron las economias occidentales
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a raiz de la crisis del petréleo de 1973 dio un gran
impulso a la investigacién comercial como herra-
mienta para la planificacion estratégica.

En este periodo de consolidacién tienen lugar
importantes incorporaciones de la psicologia ten-
dentes a validar el conocimiento cientifico que en
marketing se iba produciendo. Primero Heeler y
Ray (1972) y luego Jacoby (1978) ponen de
manifiesto la necesidad de analizar la fiabilidad y
la validez de las medidas utilizadas en marketing
debido a la naturaleza intangible de las mismas.

Con la llegada de los ochenta comenz una
etapa que podrfamos denominar de desarrollo
analitico al amparo de los avances y expansién
que la informdtica han originado. Un aconteci-
miento fundamental en este perfodo es la comer-
cializacién en masa del ordenador personal, que
ha permitido generalizar el uso de paquetes infor-
mdticos, como son: SPSS, SPAD, MDS, BMDP,
BARBRO, RATS, LIMDEP, SYSTAT-PC, MYS-
TAT-PC, SAS, MINITAB, EQS, EZPATH, LIS-
REL o LISCOMP.

La inteligencia artificial se convierte en una
nueva herramienta de la investigacién comercial
(Yarnell 1984), revolucionando los sistemas de
informacién y convirtiéndose en el marco futu-
ro para el desarrollo de técnicas de andlisis de
datos.

Pero la influencia del desarrollo tecnolégico
sobre la investigacion comercial no se detiene en
el uso del ordenador como méquina de célculo. Y
es que este desarrollo tecnologico se hace espe-
cialmente patente en los métodos de obtencion
de informacion. La implicacion del ordenador en
el proceso de entrevista ha revelado nuevas capa-
cidades con respecto al desarrollo de la entrevis-
ta, originando los sistemas CATI, desarrollado
desde 1978 (Shure y Meeker 1978), y permitien-
do utilizar sofisticados métodos de observacion
como el electroencefalograma, el GSR («Galva-
nic Skin Response»), el pupildémetro, el andlisis
del tono de‘la voz, el lector de personas, los
scanners (lectura de los cddigos universales del
producto) o los ampliamente extendidos audime-
tros de microondas. Nielsen disefia en 1987 el
SCANTRACK, sistema de fuente tinica que per-
mite integrar informacién sobre audiencia de
television y consumo de productos (Schmitt

1987). Pero no cabe duda que uno de los avances
tecnoldgicos mas importantes y que mds influen-
cia tienen en la investigacién de marketing son
las bases de datos ejecutadas en ordenador,
auténtico motor del marketing directo. Estas
constituyen la nueva era de la informacidn
secundaria y permiten trabajar con inmensos
volimenes de datos de forma rdpida y cémoda
(véase Hochhauser 1986).

También en este periodo se producen evolu-
ciones a nivel de filosoffa de investigacion.
Hirschman (1986) postula el enfoque humanista,
en alternativa con el tradicional positivismo,
orientado hacia la presentacion de una interpreta-
cion a través de la intuicion y de la empatia.

A finales de este perfodo se ha producido un
enorme avance en materia de comunicaciones
que permiten la transmision y el acceso a un
ingente volumen de informacién desde cual-
quier PC equipado con tarjeta de comunicacio-
nes 0 modem. A finales de los ochenta comien-
za a extenderse entre las universidades y
centros de investigacionen de Estados Unidos
una red informdtica restringida hasta ese
momento a fines militares, y que se va a deno-
minar Internet: es la revolucién de las comuni-
caciones.

3. Evolucion en las definiciones formales
de investigacion comercial

A lo largo del presente siglo, a medida que
la investigacién comercial evolucionaba for-
malmente, se han ido elaborando diversas defi-
niciones de la misma, que presentamos a conti-
nuacion.

En los afios treinta ya se observa un interés por
delimitar el uso y campo de aplicacién de la
investigacién comercial (Coutant 1936). El infor-
me del Comité de definiciones de la National
Association of Marketing Teachers (1935) esta-
blecia que «la investigacién comercial se refiere a
todos los problemas referentes a las transferencias
y ventas de mercancias del productor al consumi-
dor y de los servicios correspondientes». Se trata
de una definicién centrada en torno a los proble-
mas de aplicacion de la funcion de investigacion
comercial.
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Posteriormente, la AMA definié en 1948, de
forma muy similar, la investigacién comercial
como «la obtencidn, registro, y andlisis de todos
los hechos sobre los problemas relativos a la
transferencia y venta de bienes y servicios del
productor al consumidor» (Alexander 1948).
Otra definicion mds especifica es la proporciona-
da por el Comité de Distribucién de la Cémara
Internacional de Comercio de Paris (Khuner
1959), segiin la cual «la investigacién comercial
es el andlisis de los problemas de las transferen-
cias y ventas de bienes y servicios del productor
al consumidor e incluyen las relaciones entre la
produccion y el consumo, la elaboracién de los
productos y su distribucién y venta al por mayor
y al por menor, y no solamente las cuestiones
financieras conexas. El estudio consiste especial-
mente en la recopilacion, andlisis e interpretacion
de los datos disponibles (de las sociedades, esta-
disticas oficiales, etcétera), asi como de los ele-
mentos expresamente deducidos de los censos de
distribucion, investigaciones sobre el consumo,
examen de los resultados contables de las empre-
sas, etcétera.

Estas definiciones son las primeras aproxima-
ciones conceptuales, presentando diversas caren-
cias, algunas explicables dado el nivel de evolu-
cién en la conceptualizacion del marketing:

e Carecen de la referencia metodoldgica que
caracteriza al proceso de investigacion;

e Se centran en el campo empresarial, no con-
siderando otros sectores de interés;

e Bstén excesivamente circunscritas a s6lo
determinadas actividades de su posible campo
objetivo en vez de hacerlo més genérico.

Otra definicién mas genérica que las anterio-
res, es la expuesta por Crip (1957): «la investi-
gacion comercial es la bisqueda y el estudio sis-
temdtico, objetivo y exhaustivo de los hechos
importantes referidos a cualquier problema den-
tro del campo del marketing». A comienzos de
los sesenta, iniciando un periodo de formaliza-
cién del marketing, la AMA define la investiga-
cién comercial con mayores pretensiones meto-
dolégicas que las anteriores: «la cuidadosa y
objetiva labor de recopilacion, anotacién y and-
lisis de datos acerca de problemas vinculados
con la comercializacién de bienes y servicios»

(AMA 1960). Estas dos tltimas definiciones
superan a las anteriores en generalidad de su
objeto, aunque presentan tres limitaciones fun-
damentales:

e Carecen de la inclusion del andlisis previo a
la investigacién para determinar qué informacion
es necesaria;

* No se tiene en cuenta claramente la funcion
de la investigacion comercial hacia la toma de
decisiones;

e No se considera la orientacién que debe pre-
sidir la investigacion comercial, y que debe de ser
hacia el mercado.

En este sentido, Kotler (1966), en la primera
edicion del cldsico Marketing Management:
Analysis, Planning and Control también propo-
nia una definicién de cardcter metodoldgico,
aunque con ciertos matices gerenciales al esta-
blecer que «la investigacion comercial es el and-
lisis sistemético de un problema, la construccién
de modelos y la indagacion con objeto de una
mejor toma de decisiones y control de la comer-
cializacion de bienes y servicios». Posteriormen-
te, a comienzos de los afios setenta, Wentz
(1972) proponia también una definicion de
caracter gerencial, relacionada con la toma de
decisiones: «la investigacién comercial es la
recogida y andlisis de informaci6n para asistir a
la direccién en la toma de decisiones comercia-
les». En estas definiciones se hace patente la
huella que el periodo de desarrollo metodologi-
co de los sesenta supuso.

Durante los afios setenta y ochenta tiene lugar
un importante avance en la concepcion del mar-
keting en cuanto a su aplicacion a los sectores
privado y publico, extendiéndose el concepto
ampliado de marketing. Asi, se introduce el tér-
mino «organizacién» y se destaca la aplicacion de
la investigacion comercial sobre cualquier organi-
zacion. Muestra de esta ampliacion conceptual es
la definicién de Aaker y Day (1989): «la investi-
gacion de mercados vincula a la organizacién con
su medio ambiente de mercado. Involucra la
especificacién, la recoleccion, el andlisis y la
interpretacion de la informaci6n para ayudar a la
administracion a entender el medio ambiente, a
identificar problemas y oportunidades, y a desa-
rrollar y evaluar cursos de accién de mercadotec-
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nia». Green, Tull y Albaum (1988: 2) definen la
investigacion comercial como «la bisqueda obje-
tiva y sistemdtica de informacion relevante con
intencion de identificar y/o solucionar cualquier
problema o situacion en el drea de marketing».
Kotler (1991), sin embargo, define la investiga-
cién comercial como una funcién concreta de la
empresa: «el disefio, recogida de datos, anélisis e
informacion relevante y su posterior andlisis para
resolver un problema concreto de marketing con
el que se enfrenta la empresa».

Pero, sin duda, la definicién que més acepta-
cién ha tenido entre la comunidad académica es
la proporcionada por la AMA a principios de
1987: «Una funcién que relaciona al consumidor,
al cliente y al puiblico en general con las empresas
a través de informaci6n que sirve para identificar
y definir oportunidades y problemas de marke-
ting; generar, refinar y evaluar acciones de mar-
keting; hacer un seguimiento de la eficacia de las
acciones de marketing e impulsar la comprension
del marketing como proceso. La investigacion
comercial determina la informacién necesaria
para alcanzar estos fines, disefia los métodos de
recogida de informacidn, gestiona e implementa
los procesos de andlisis de datos, analiza los
resultados y comunica los hallazgos y sus conse-
cuencias».

Se observa en las diversas definiciones aporta-
das una evolucion en el concepto paralela a la del
marketing, esto es, mds amplia y general, fruto de
la progresiva ampliacién que de la concepcidn de
marketing ha experimentado a lo largo del siglo,
asi como una mayor componente metodoldgica y
generalizadora para abarcar la globalidad del
marketing, esto es, el conjunto de fendmenos
relacionados con el intercambio.

No obstante, el paradigma tradicional ha sido
puesto en tela de juicio por Perrault (1992),
para quien la disciplina ha experimentado una
revolucion ante la adopcidén de las nuevas tec-
nologfas de Ia informacién que estan reestructu-
rando la concepcién y enfoque de la investiga-
cién comercial, orientdndose més a la ejecucion
y control de programas que a la planificacion
estratégica. Esta postura de cambio revolucio-
nario no es sostenida por Stewart (1991), para
quien los recientes cambios en investigacion

comercial, contemplados en su contexto histori-
co, constituyen sélo otra etapa en la evolucion
de la disciplina. En esta polémica, resulta cohe-
rente la postura de Malhotra (1992), concibien-
do la moderna investigacién comercial no como
funcién independiente, sino en el contexto de
los sistema de apoyo a la decisién (DSS), en el
que tiene un papel protagonista para la planifi-
cacion estratégica, no sélo a corto plazo, y
donde las nuevas tecnologias y metodologias
son de gran importancia pero con limitaciones
que hacen conveniente considerar también el
tradicional enfoque proyecto (paradigma tradi-
cional).

4. Conclusiones y lineas de investigacién

Si bien con anterioridad al siglo XX han veni-
do existiendo actividades de investigacion comer-
cial, es el crecimiento empresarial de este periodo
lo que llevé a que surgiera entre los empresarios
la necesidad de obtener informacién sobre la
comercializacién de los productos. Son, pues, a
esos empresarios con clara visién de empresa a
los que debemos atribuir el origen de la investiga-
cién comercial, aunque el crédito y el honor de
semejante idea queda para aquéllos que llegaron a
publicar sus trabajos. A partir de aqui, este siglo
ha sido testigo de un enorme proceso de desarro-
llo y formalizacion del marketing, en general, y
de la investigacién comercial, en particular. En un
intento de sistematizacién de la evolucién
expuesta a lo largo del trabajo, y con el 4nimo de
que el lector pueda sintetizar aquellas contribu-
ciones més significativas, el Cuadro 2 recoge las
principales aportaciones de conocimientos para el
desarrollo de la funcién de investigacion comer-
cial. Podemos apreciar como la investigacién
comercial ha venido recibiendo aportaciones de la
teoria econdmica, la teoria administrativa, las
ciencias del comportamiento, la psicologia, la
matemdtica, la estadistica, asi como de las instru-
mentaciones técnicas.

La investigacién comercial ha ido creciendo
progresivamente en metodologia, alcance y exac-
titud, existiendo actualmente un proceso formal
de actuacién, un campo de aplicacion que va més
alld de las organizaciones lucrativas —caracteris-
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CUADRO 2

ESQUEMA EVOLUTIVO DEL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION COMERCIAL A TRAVES DE SUS PRINCIPALES APORTACIONES

Aportacion relevante Periodo
Teorfas relevantes Primeros Se investiga Primera encuesta Comienzo el Se realiza una ETAPA DE
de teorfa econémica sondeos politicos sobre costes de telegrafica (1879) uso de técnicas investigacion PRECEDENTES
(1824) distribucion (1850) cualitativas (1990) experimental (1901) (hasta 1910)
Prolifera el Primerafirma S introduce el término  Primer departamento, Diseio de Primer manual Primer manual ETAPA DE
uso de datos e investigacion  «Commercial Research» universitario de cuestionarios  con contenidos especifico de SURGIMIENTO
internos comercial (1908) (1911) invest. comercial (1911-12) de investigacion investigacion (1910-20)
(Harvard) (1911) comercial (1916)  comercial (1918)
Primer censo Avances en Primer congreso Uso por el gobierno Fomento Desde la psicologfa ETAPA DE
de distribucion medicion del de investigacion de EE.UU. dela publico de las se introduce APERTURA
(1929) mercado (1921) comercial (1924) investigacion bases de datos la escala de AL MERCADO
comercial (1926) (1926) Thrustone (1929) (1920-30)
Primera Surge la Desarrollo  Se incorporan  Publicacion de: Publicacion Impulso al desarrollo ETAPA DE
utilizacion de  investigacion dela técnicas Market Research de la primera metodolégico al publicarse DESARROLLO
lainferencia  en localizacion  escala de psicologicas and Analysis obra de estadistica  The Technique of Marketing METODOLOGICO
estadistica comercial Likert (1933) (1937) inferencial Research (1937), de diversos (1930-40)
(1929) (1931) (1932) (1937) miembros de la AMA
Incorporacion Primera aplicacion Se incorpora Formalmente Aportaciones Primer estudio Importante ETAPA DE
de la estadistica del muestreo la escala de se distingue en localizacion de audiencias desarrollo de REFINAMIENTO
inferencial a las aleatorio Guttman entre investigacion comercial con muestreo la investigacion ESTADISTICO
publicaciones (1944) (1944) comercial de (1943 y 1949) aleatorio (1949) comercial en (1940-50)
mercados (1947) Europa
Amplia difusion Amplio uso de la Desarrollo de Gran difusion Uso de los Se empiezan a ETAPA DE
de los estudios experimentacion, la estimacion de la investigacion modelos utilizar medidas EXPANSION
de investigacion regresion, correlacion del error de no motivacional matematicos de fiabilidad en (1950-60)
publicitaria y de y analisis de la respuesta (1949) (1950) (1953) la medicion (1960)
producto varianza
Se extiende el uso La modelizacién Comienza a Analisis Se incorpora Primeros ETAPA DE LA
de modelos, simulacién del comportamiento elaborarse factorial y la escala de juegos de METODOLOGIA
andlisis bayesianos, del consumidor software para discriminante diferencial simulacion DE
teorfa de la decision y alcanza altos el andlisis de adquieren semantico de marketing INVESTIGACION
experimentacion niveles datos amplio uso (1961) (1964) (1960-70)

2 Se extiende la Difusién Expansion de La investigacion Incorporacion de Incorporaciones ETAPA DE
S investigacion sobre  generalizada la inv. comercial comercial se convierte perfeccionamientos desde la psicometria  CONSOLIDACION
COLABORACIONES procesamiento del andlisis por la incorporacion en la herramienta de en el andlisis en validez de (1970-80)
- de la informacion multivariable del concepto genérico planificacién estadisticos la medicion

por el individuo (1971) de marketing (1972) estratégica (1973) (1975) (1979)
Amplia difusion Extenso uso de Comercializacion Inteligencia Eclosion de las Se disefian ETAPA DEL
de software sistemas CATI en masa del PC artificial: bases de datos los sistemas DESARROLLO
de anélisis y otras (1981) nueva herramienta en ordenador de obtencién ANALITICO
de datos sofisticaciones de investigacion (1986) de datos de (1980-90)
técnicas (1978) comercial (1984) fuente tnica (1987)

Fuente: Elaboracion propia.

tica de sus etapas iniciales—, y unos métodos que
le otorgan altos niveles de objetividad para la
toma de decisiones.

Otro de los hechos que observamos es la evo-
lucién progresiva en los instrumentos de obten-
cién de informacién. Como puede verse en el
Cuadro 3, la mayor capacidad y profundidad en
el alcance de los datos, asi como la comodidad,
han sido los factores de referencia en tales instru-
mentos.

El debate planteado por Perrault sobre una
revolucion en la investigacién comercial constitu-
ye otro de los temas candentes en la investigacion
tedrica de la disciplina. A este respecto, podemos
considerar que la situacién es de que un nuevo

paradigma emerge donde se mezclan los moder-
nos sistemas de apoyo a la decision con el tradi-
cional enfoque proyecto, siendo el sistema de
inteligencia de marketing el elemento coordina-
dor de tal fusion. Asi, el nuevo paradigma se arti-
cularfa en torno a los sistemas de apoyo a la deci-
sién con inteligencia de marketing de enfoque
proyecto (Gréfico 1).

El andlisis del proceso evolutivo y de desa-
rrollo de una disciplina lo consideramos necesa-
rio y justificado, no s6lo para conocer qué ocu-
rri6 en el pasado, o c6mo se ha configurado la
disciplina, sino también para dar luz sobre aqué-
llos aspectos formales y metodolégicos pendien-
tes de desarrollo, o la evolucién en su campo de
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CUADRO 3

EVOLUCION EN LA OBTENCION DE DATOS
EN INVESTIGACION COMERCIAL

Observacion de primera mano, PRECEDENTES
encuesta elementales y censos (hasta 1910)
Anélisis de costes, ventas SURGIMIENTO
y, en general, de informacion interna (1910-20)
Perfeccionamiento de los cuestionarios APERTURA AL MERCADO
y depuracion de las encuestas (1920-30)
Datos obtenidos a través de muestreo DESARROLLO METODOLOGICO
aleatorio, costes de distribucion (1930-40)
-y auditoria de tienda
Paneles de consumidores y desallistas REFINAMIENTO ESTADISTICO
(1940-50)
Datos cualitativos mediante EXPANSION
investigacion motivacional (1950-60)
Datos procedentes de bancos METODOLOGA DE INVESTIGACION
de datos en soporte de tarjeta (1960-70)
Técnicas cualitativas avanzadas: CONSOLIDACION
proyectivas, mapas perceptuales, (1970-80)
experimentos en laboratorio
Entrevistas personales y bases DESARROLLO ANALITICO
de datos en soporte magnético (1980-90)

Fuente: Elaboracion propia.

aplicaci6n. Asi, podemos sefialar como lineas de
investigacion a realizar a partir del presente tra-
bajo:

o Integracion de los métodos de investigacion
en los sistemas de informacion.

o La adaptacion a los nuevos paradigmas del
marketing (marketing relacional).

* Las aportaciones de nuevas técnicas, espe-
cialmente, de la inteligencia artificial.

e La utilizacion integral de diferentes métodos
de obtencién de informacion.

e El efecto de la globalizacién de mercados
sobre la industria de investigacién comercial.

e La influencia sobre el marketing del cambio
en el paradigma de la investigacién comercial.
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