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MARKETTNí} COMO DISCIPLINA CTEríTIPICA Y UNIVERSI­

TARIA EN LA REPJBLICA FEDERAL DR ALEMANIA 1 

Prof. Dr. Richard Kbhler. 

Catedrático de Economía de la Empresa. Director 

del Seminario de Marketing y del Instituto de 

Investigación de Mercados y de Distribución de la 

Universidad de Colonia 

I- Fundamentación institucional de la disciplina 

de narketlng en las Universidades 

En la República Federal de Alemania y en 

Berlín Occidental se enseña Economía de la Empresa 

en 56 Universidades públicas 2, Aproximadamente 60 

catedráticos y profesores agregados se dedican de 

manera específica al área de marketing 3. Puede 

por lo tanto, decirse, que la disciplina parcial 

referida al mercado dentro de la Economía de la 

Empresa en la República Federal de Alemania ocupa 

un lugar consolidado dentro de los cánones de 

disciplinas de todas las Universidades científi­

cas. 

^Traducción realizada del original alemán por el 
Prof. Dr. Santiago García Echevarría, Catedrático 
de Política Económica de la Empresa de la Univer­
sidad de Alcalá de llenares. 
2ver Gaugler/Gille/Weber (1985), p. 431 s. a lo que 
debe añadirse en los últimos tiempos la creación 
de dos nuevas instituciones con rango universita­
rio pero como instituciones privadas que hasta 
ahora no existían en Alemania. 
5ver en cuanto a estos datos Bócker/Hubel/Schwerdt 
(1985), p. 119. en Gaugler/Gille/Weber (1985), p-
451, existen 79 catedráticos que enseñan market­
ing. Esta cifra contiene, no sólo los catedráticos 
de la República Federal de Alemania sino también 
de Austria v de Suiza. 
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Puede l l e p . a r a s e ñ a l a r s e que hoy, o o n n t i t . u -

y e a q u e l campo e s p e c i a l que máy s e menc iona por 

p a r t e de l o s C a t e d r á t i c o s de "conomía de l a ivmpre-

, . . - A l s a en s u s d i f e r e n t e s o r i e n t a c i o n e s , sefruido de l a s 
La importancia del ' *' 

marketing en l as d i s c i p l i n a s de o r g a n i ?!;ac i ón , de l a s f i n a n z a s , de 

l a i n v e s t i p,ac i o n o p e r a t i v a , de l a f i s c a l i d a d , de 

l a economía de l a e m p r e s a i n d u s t r i a l y de l a c o n ­

t a b i l i d a d y s i s t e m a s de c o s t e s . ^ 

Universidades a le 
manas 

SI p r i m e r i r u s t i t u t o u n i v e r s i t a r i o y l a 

p r i m e r a C á t e d r a qup s e c r e ó con La d e n o m i n a c i ó n 

e x p r e s a de "market ing ' ," fue en l a R e p ú b l i c a F e d e r a l 

de A l e m a n i a a f i n a l e s de l o s a ñ o s s e s e n t a y c o ­

m i e n z o s de l o s s e t e n t a . C i e r t a m e n t e , t o d a l a d o c ­

t r i n a c o r r e s p o n d i e n t e a l á r e a de v e n t a s t i e n e una 

g r a n t r a d i c i ó n en l a economía de l a empresa a l e m a ­

n a . T a n t o l a i n v e s t i g a c i ó n , a s í como l a e n s e ñ a n z a 

r igen e a ense- u n i v e r s i t a r i a d e l á r e a de v e n t a s , p u e d e r e m i t i r s e 
ñanza u n i v e r s i t a r i a 
del marketing a p r i n c i p i o s de s i g l o , é p o c a en l a que en a l g u n a s 

de l a s d e n o m i n a d a s ! " s c u e l a s S u p e r i o r e s de Comerc io 

y en l a s U n i v e r s i d a d e s , s e c r e a r o n l a s d i s c i p l i n a s 

de l a Economía de l a E m p r e s a C o m e r c i a l , s e g u i d a s 

e n t r e l o s a ñ o s 1920 y 1 9 3 0 , con l a c r e a c i ó n de 

i n s t i t u t o s de i n v e s t i g a c i ó n e m p í r i c o s , c o r r e s p o n ­

d i e n t e s a l a s á r e a s c o m e r c i a l e s . 

D e s p u é s de l a S e g u n d a G u e r r a M u n d i a l s e 

c r e a r o n en d i f e r e n t e s U n i v e r s i d a d e s a l e m a n a s C á t e ­

d r a s e I n s t i t u t o s b a j o l a d e n o m i n a c i ó n de "Eco­

nomía de V e n t a s " o "Economía C o m e r c i a l " . Con e l 

apoyo d e l f U n i s t e r i o F e d e r a l de E c o n o m í a s e c r e ó 

en 1964 l a " C o m i s i ó n p a r a e l ^^stahl ecim i e n t o de l 

c a t á l ü r . o f-íobre l a s i n v e s t i <Ta c i o n e s en e l á r e a 

c o m e r c i a l y de l a economía de v e n t a ; ? " , r -nn i s ión a 

1 Ver • í a u g l e r / u i l l e / W e b e r r n'V:, \ p . 4'S 1 
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l a q:ie p e r t e n e c í a n l o s d i r e c t o r e s (ie l o s I n s t i t i j -

t o s U n i v e r s i t a r i o s y s e m i n a r i o s c o r r e s p o n d i e n t e s , 

a s í como t a m b i é n , a q u e l l o s C a t e d r á t i c o s y o t r a s 

I n s t i t u c i o n e s de i n v e s t i g a c i ó n a s i m i l a b l e s a l á r e a 

c o m e r c i a l . I . 's ta C o m i s i ó n p u b l i c ó h a s t a 1900 de 

f o r m a r e c u l a r l o s catálO| í^ ,os q u e s e r v i r í a n como 

f u e n t e de i n f o r m a c i ó n p a r a l o s t r a b a j o s c i e n t í f i ­

c o s : 

- CatálOí^o A : H e g i s t r o de t o d o s l o s c e n t r o s de 

Catálogos de in- i n v e s t i g a c i ó n en l o s que p a r t i c i p a -
formación para los 
t rabajos c i e n t í f i - ^^^ l^os I n s t i t u t o s u n i v e r s i t a r i o s , 
eos de marketing s e m i n a r i o s y t o d a s a q u e l l a s I n s t i ­

t u c i o n e s de i n v e s t i / " l a c i o n s e m e j a n ­

t e s que s e d e d i c a b a n f u n d a m e n t a l ­

m e n t e a l a s á r e a s , c] e C o m e r c i o y 

'economía de V e n t a s . 

- C a t á l o g o B : fíe r e g i s t r a b a n l o s p r o y e c t o s de 

i nves t i í i ;aci ón en p r o c e s o de r e a l i -

y, a c i ó n , l o s p r o y e c t o s de T e s i s 

D o c t o r a l e s y de h a b i l i t a c i ó n p a r a 

C á t e d r a s , a s í como a q u e l l a s T e s i n a s 

([ue t e n í a n c a r á c t e r de i n v e s t i , i ; a -

c i ó n . 

- Ca t á lo f , o C : "?e ," , i s t ro d f̂  t o d o s l o s p r o y e c t o s de 

i n v e s t i r'.ac i ón p l a n i f i c a d o s en e l 

á r e a c o r r e s p o n d i e n t e a l a Cconomía 

C o m e r c i a l y d e l C o m e r c i o . 

- Catálo/*G L) : R e ^ ' . i s t r o de t o d o s l o s c e n t r o s de 

d :i n u in d n t a c i ó n o r i e n t a d o s í" u n d a tn e n -

tMlinente a l a a c t i v i d a d c o m e r c i a l y 

a la economía de v e n t a s . 
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- Catálogo E : Definición conceptual referente al 

área comercial y a la economía de 

ventas. 

Dentro del marco de la Asociación de Cate­

dráticos de Economía de Empresa se constituyó en 

1970/71 un primer subgrupo denominado "Círculo de 

Trabajo para la Economía de Ventas". Entretanto, 

la Asociación de Catedráticos de Economía de Em­

presa Centroeuropea ha constituido doce comisiones 

científicas. Dentro de estos grupos de comisiones 

científicas está incluido el antiguo Círculo de 

Trabajo de la "Economía de Ventas o Comercial". En 

la actualidad este grupo está integrado por cien 

miembros, siendo, junto a la "Comisión de Organi­

zación" y a la "Comisión de Contabilidad y Siste­

mas de Cálculo Económico" una de las secciones más 

importantes por el número de miembros (dentro de 

los datos referidos se encuentran también miembros 

procedentes de Austria y Suiza, así como también 

aquellos que han realizado su trabajo de habilita­

ción). Este grupo de la Asociación de Catedráticos 

es muy activo y se ha transformado ya desde hace 

más de diez años en "Comisión de Marketing". 

Una vez expuesto de forma muy breve la 

evolución institucional en la República Federal de 

Alemania, a continuación, se tratará de esquemati­

zar el actual contenido del área de marketing. 
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I I . Contenido de l a i n v e s t i g a c i ó n de marketing 
dentro del marco de la Economía de la Empresa 

Concepto de 
marketing 

Marketing s i gn i f i c a desde un p l an t eamien to 
b á s i c o , una concepción de p lani f icac ión y d i r ec ­
ción que permita la configuración de l o s procesos 
de in te rcambio e n t r e l o s d i s t i n t o s pa r t í c ipes en 
e l mercado. Se t r a t a de un p lan teamien to concep­
tua l que posee, incluso desde l a perspect iva de la 
economía en general , un va lor muy impor t an t e , ya 
que se t r a t a , en ú l t i m a ins tanc ia , de es tablecer 
una coordinación ent re producción y demanda, con­
s ide rando l a s necesidades y los recursos disponi­
b l e s . Desde l a perspect iva de una economía s i n g u ­
l a r como l a economía de la empresa, e l marketing 
implica la p lan i f icac ión , coord inac ión y c o n t r o l 
por p a r t e de una empresa de todas l a s act ividades 
or ientadas a l mercado. 

Carac te r í s t i cas 
de las funciones 
del management 
de marketing 

Las funciones co r re spond ien te s a l manage-
raent de marketing pueden c a r a c t e r i z a r s e , de forma 
resumida, por cinco c r i t e r i o s o puntos de v i s t a 1: 

- Aspectos de información : 

Obtención s i s t e m á t i c a y va lo r ac ión de l a s i n ­
formaciones de mercado. 

- Aspectos de solución a los problemas : 

No solamente se deben ofrecer "productos" , s i n o 
también "soluciones a los problemas" ^orientados 
a l a s necesidades o demandas. Una función c lave 
de l a p l a n i f i c a c i ó n consis te en l a búsqueda de 

^Ver Kóhler (1982), p. 199. 
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posibles soluciones a los problemas del cliente 

que puede ofrecer la empresa en un futuro al 

efecto de cubrir las necesidades del cliente. 

- Aspectos referentes al grupo de referencia u 

objetivo : 

Descripción detallada de los consumidores po­

tenciales a los que se orienta la empresa, deno­

minados grupos objetivos, segmentos de mercados 

o "Target Markets" 

- Aspectos de asignación de medios : 

La configuración correspondiente a los grupos de 

referencia u objetivo de todas las medidas de 

política de ventas y su coordinación dentro de 

una orientación denominada "Marketing-Mix". 

- Aspectos de coordinación : 

Armonización orientada al mercado de todos los 

planes parciales de la empresa considerando las 

condiciones internas de la propia empresa. 

Partiendo de esta exposición puede apre­

ciarse de forma unívoca que el marketing (espe­

cialmente considerando el aspecto de asignación de 

medios) no puede entenderse sin la "venta". 

"Marketing" no es, sin embargo, una nueva palabra 

para "ventas", sino que abarca una perspectiva a 

largo plazo y mucho más amplia de la aotividad 

planificadora y directiva (management). 
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Desde el punto de vista conceptual, el 

"markefcing" puede concebirse como una dirección 

empresarial orientada al mercado. Este concepto es 

más amplio que el de "ventas" y ello es debido a 

que la influencia en la configuración de los pro­

cesos de intercambio afecta fundamentalmente tam­

bién a la parte de adquisiciones o compras de una 

empresa. 

Las cinco características mencionadas ante­

riormente solamente se han de modificar de forma 

muy gomera en los términos siguientes : el aspecto 

de la solución de problemas afecta también a la 

con;TeouGi6n de los recursos, ya que deben ser lo 

mJás adecuados posibles para poder resolver las 

funoiones previstas en producción y ventas (a 

título de ejemplo se debe citar aquí el denominado 

análisis de valor como planteamiento para las 

inves ti f̂ ac i ones ). 

Los grupos objetivos o de referencia son en 

este naso ciertamente los suministradores reales y 

potenciales. Los aspectos referentes a la disposi­

ción de medios afectan al iMStrumentari o de la 

política de compras o de adquisiciones tales como 

líi (íon f i íru rae i ón cualitativa v cuantitativa de los 

pr o.îr í inn :Í do 'idqu i s i c ione;?, la disposición y ase­

guramiento le los catL-iles de suministro, transpor­

te .y -il iTi'icenain i en to , comunicación y políticn re-

t r-i i)u t i v-T . Los aspecto?"! de coordinación se orien-

t-in si'í'üpre n I a adquisición de los reourf^os sobre 

to'i') '-uindr) ;:e :;r-ita de s i tuac i nne:"̂  de e:i t rarigul a-

inienti por part^' de los rvícu rT̂o;"; (por e,!i''inpIo, ^ ••\ 

'Til-! i;' :]i'] p'l-róieo en lo;": años aetontsK 
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Con estas referencias se trata solamente de 

hacer una exposición sobre la amplitud del concep­

to de raarketing. Las exposiciones que se realizan 

a continuación se concentran en el marketing de 

ventas, sobre todo teniendo en cuenta que en este 

área es en el que hasta ahora, en la ciencia y en 

la práctica, se han puesto los mayores acentos, 

mientras que la elaboración e investigación de los 

conceptos del marketing de compras o adquisiciones 

aún no están muy desarrollados 1. 

La utilización del concepto de marketing no 

se limita a un determinado tipo de empresa. Se 

refiere, en principio, a todas las instituciones 

La utilizaci6Ti organizadas que trabajan bajo condiciones de esca-
del concepto 

de marketing ^®^ económica y que persiguen relaciones de tran­

sacción con otras instituciones o personas, lo que 

configura el contenido de la disciplina del mar­

keting 2. En el área de influencia alemana, esta 

disciplina ha ampliado su contenido de forma sig­

nificativa en los últimos años. 

Por un lado, ya no existe ninguna restric­

ción por lo que se refiere al área de la industria 

de bienes de consumo. Se han publicado incluso 

libros de texto especializados en el marketing de 

bienes de inversión 3. Asimismo, existen monogra­

fías en cuanto al marketing de las empresas comer­

ciales 4. Tjna de las áreas que aún tiene grandes 

Wer como visión de conjvinto, por ejemplo, Hamman/ 
Lohrberg (1986). 
2Ver a e s t e r e s p e c t o R a f f é e ( 1 9 8 0 ) , p . 519 s . 
5Ver a t í t u l o de e j e m p l o E n g e l h a r d t / G ü n t e r ( 1 9 8 1 ) ; 
Backhaus ( 1 9 8 2 ) . 
4por e jemplo ,U^insen ( 1 9 7 6 ) ; Mii 1 l e r - H a g e d o r n ( 1 9 8 4 ) . 
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p e r s p e c t i v a s de d e s a r r o l l o y que se e n c u e n t r a 

t o d a v í a en sus pr imeros p l a n t e a m i e n t o s es l a que 

se r e f i e r e a l á r e a de market ing de s e r v i c i o s 1. 

Por o t r o l a d o , se debe d e s t a c a r que l o s 

p r i n c i p i o s de l a p l a n i f i c a c i ó n y d i r e c c i ó n d e l 
m a r k e t i n g no s o l a m e n t e pueden u t i l i z a r s e p a r a 

a q u e l l a s empresas con f i n e s l u c r a t i v o s , s ino tam-

Uso del marketine ^^®" para t o d a s a q u e l l a s e m p r e s a s en l a s que e l 
por las ins t i tu- o b j e t i v o de b e n e f i c i o es s ecunda r io f r e n t e a o t r a s 
clones públicas „ , . , . ^ , -, . 
o por empresas f u n c i o n e s y o b j e t i v o s . Las e m p r e s a s d e l s e c t o r 
con fines lucra- p ú b l i c o , o a q u e l l a s i n s t i t u c i o n e s con con ten idos 
tivos . , . , -, . ^ . 

primariamente culturales, pueden intentar mejorar 

sus transacciones de prestaciones a través de la 

consecución de información sobre los grupos de 

referencia, así como buscar una configuración más 

orientada a las necesidades (dominantemente inma­

terial) en cuanto a su programa de oferta. En los 

últimos tiempos este punto de vista está captando 

una gran atención y ello concebido bajo el concep­

to generalizado de "Non-Profit Marketing" 2. 

III. Planteamientos de investigación en la disci­

plina de marketing en el área de influencia 

alemana. 

Como disciplina científica parcial de la 

economía de la empresa, el marketing está orienta­

do a los objetivos de descripción, aclaración, 

pronóstico y configuración de estos procesos. 

^Ver como Monografía Scheuch (1982). 
-Ver entre otros Hasi tschka/llruschka (1982); Meis-
sner/?;iaeneyer (ed. 1978). 
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D e n t r o d e l marco de l o s o b j e t i v o s de d e s ­
c r i p c i ó n se ded ica una gran a t enc ión en l o s ú l t i -

Instrumentos de mos t i e m p o s a un mayor d e t a l l e en l o s métodos de 
planificación ., . „ . . , , _. . - I . - „ T ^ ™ , - « „ ^ j , , . . c l a s i f i c a c i ó n y de c o n f i g u r a c i o n e s t i p o l ó g i c a s , del marketmg •' "̂  r ^ 

por e j e m p l o , l o s a n á l i s i s C l u s t e r en base a l a s 
c a r a c t e r í s t i c a s d e t e rmina n t e s d e f i n i d a s e m p í r i c a ­
mente ( a s í , por e j e m p l o , pa ra l a de terminación y 
d i f e r e n c i a c i ó n de l o s t i p o s de consumidores) . 

Los o b j e t i v o s de a c l a r a c i ó n i n t e n t a n funda­

men ta r l o s c o n t e n i d o s r e a l e s d e t e r m i n a d o s con 

ayuda de g e n e r a l i z a c i o n e s ver i f i c a b l e s . De e s t a 

manera, numerosas i n v e s t i g a c i o n e s se basan en l a 

d e t e r m i n a c i ó n de l a s cond ic iones que c a r a c t e r i z a n 

l a s t r a y e c t o r i a s de l o s p rocesos de d e c i s i o n e s de 

compra de l o s c o n s u m i d o r e s , a s í como también en 

Condiciones ide- cuanto a l o s demandantes i n d u s t r i a l e s . Un e jemplo 
ales de la empre- ¿g e s t o s e s f u e r z o s de a c l a r a c i ó n puede a p r e c i a r s e 
sa y e l mercado 
para un buen fun- en e l á r ea de problemas c o r r e s p o n d i e n t e a l a orga-
cionamiento del n i z a c i ó n d e l m a r k e t i n g : aqu í se ha t r a t a d o r e -
marketmg 

c i e n t e m e n t e , y de forma muy a c e n t u a d a , de p l a n ­

t e a r s e l a c u e s t i ó n sobre c u á l e s deben se r l a s con­

d i c i o n e s más e f e c t i v a s dentro de l a empresa, y 
e s p e c í f i c a s d e l mercado, pa ra de te rminar l a s e s ­

t r u c t u r a s que p e r m i t a n p e r c i b i r l a s f u n c i o n e s de 

m a r k e t i n g ( p o r e j e m p l o , e l P roduc t -Managemen t o e l 

Management de c l i e n t e s , l o que en e l á r e a a n g l o s a ­

j o n a v i e n e d e f i n i é n d o s e como "Key Account Manage­

ment" ) . 

Los o b j e t i v o s de p r o n ó s t i c o v i n c u l a n una 

o r i e n t a c i ó n de f u t u r o en l o s o n u n c i a d T S a c l a r a t o ­

r i o s , p e r o t a m b i é n en I 0 3 m é t o d o s de p r o y e c c i ó n 

e s t a d í s t i c o s . Aquí j u e g a n un g r a n pape l d e n t r o del 

m a r k e t i n g , l o s e s f u p r 7 , o s p a r í l o g r a r p r o n ó s t i c o s 

e f i c i e n t e s p a r a l a con f i gu r-ic i ón de l a s medidas de 
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p o l í t i c a de v e n t a s ( t a l e s como p r e v i s i ó n de r e s ­

pues t a a l o s p r e c i o s , p r o n ó s t i c o sobre l a e f e c t i ­

vidad de l a p u b l i c i d a d , e t c . ) -

Por ú l t imo l o s o b j e t i v o s de c o n f i g u r a c i ó n , 

El análisis cien- se e n c u e n t r a n es t rechamente v incu lados a l o s aná-
t i f i c o como base 
de los obieti- l i s i s c i e n t í f i c o s en l a p r a c t i c a del m a r k e t m g , ya 
vos de configura- que aqu í se t r a t a de a p o r t a c i o n e s c i e n t í f i c a s que 
ci6n y plantea- , , ^ , 3 . - , -, - > a . i . 4. j 1 deben fundamentar l o s p lanes r e f e r e n t e s a l merca -mientos de a c i a - '̂  
ración y pronos- do , a l a s d e c i s i o n e s y a l a s a c t u a c i o n e s . Los 
tico , , . , ^ ^ . , ' . . / . 

p l a n t e a m i e n t o s de a c l a r a c i ó n y p r o n o s t i c o ^ e s t o 

e s , e l c o n o c i m i e n t o s o b r e c u á l e s son l a s conse­

cuenc ias e spe radas bajo d e t e r m i n a d a s c o n d i c i o n e s 

de l a s p o s i b l e s evo luc iones o a c t u a c i o n e s ) poseen 

una impor tanc ia s i g n i f i c a t i v a para l a s medidas de 

conf igu rac ión de l marke t ing . 
A.SÍ, por e jemplo, e l c o n o c i m i e n t o a c t u a l -

La importancia de mente d i s p o n i b l e , s o b r e l o s p rocesos de e l a b ó r a ­
los sistemas de - ' J T - J . • ' J Í ^ - I * . 
. t: .- c ion de l a información apoyan de forma s i g n i f i c a -
i n f o r m a c i o n e n r o o 

la aplicación t i v a l a p l a n i f i c a c i ó n de a c t i v i d a d e s en e l á r ea de 
d e l market ing - . . ^ , , i i . - f U I - - J J 

l a comunicación de l market ing ( . pub l i c idad , a s e s o -

r a m i e n t o en l a s t é c n i c a s de a p l i c a c i ó n , d i á logos 

de ven tas p e r s o n a l e s , e t c . ) . 

También poseen una gran impor tanc ia den t ro 

de l a d i s c i p l i n a de l marke t ing a p l i c a d a ( " p r a x e o -

l ó g i c a " ) l o s modelos y l o s métodos de p l a n i f i c a ­

c ión fo rmales . Aquí es donde hoy se e n c u e n t r a una 

c l a r a v i n c u l a c i ó n con l a i n v e s t i g a c i ó n o p e r a t i v a , 

l a i n f o r m á t i c a y l o s s i s t e m a s c o n t a b l e s y de 

c á l c u l o de c o s t e s de l a economía de l a empresa 

(po r e j e m p l o , y c i t a n d o s ó l o t r e s c a s o s , en l a 

p l a n i f i c a c i ó n de l a i n t r o d u c c i ó n de nuevos produc­

t o s en e l mercado; en e l d i seño de l o s s i s t e m a s de 

management p a r a l a a p l i c a c i ó n de l o s s e r v i c i o s 
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exteriores de ventas; o en eT área correspondiente 

a la logística del marketing donde se trata de 

optimizar localización, transporte y almacenamien­

to). 

Para poder cumplir los objetivos de inves­

tigación planteados, en el transcurso de los últi­

mos años se han elegido en la disciplina de mar­

keting del área de influencia alemana muy dife­

rentes perspectivas de investigación. 

Desde la perspectiva actual se trata, sobre 

todo, de vincular estos aspectos parciales de las 

consideraciones científicas dentro de un diseño de 

investigación más amplio : 

1 . El análisis del instrumentarlo de la política 

de ventas. 

Un planteamiento básico para la investiga­

ción de los problemas de la "economía de ventas" 

lo constituye, desde hace mucho tiempo, el análi­

sis de las diferentes variables instrumentales y 

su interdependencia. Consecuentemente muchos de 

los libros de texto de marketing se han referido, 

en primer lugar, a una clasificación de las áreas 

concernientes a la política de producto, o bien de 

catálogo de producto, política de precios y polí­

tica de condiciones de venta, política de publici­

dad, o bien de comunicación así como también a la 

política de distribución. 
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\']r] la literatura alemana, a partir ya de la 

obra de írich Gutenberg en el año 1955, se intro­

duce de forma sistemática el denominado "Instru-

mentario de la Política de Ventas" que crea el eje 

fundamental de la obra de su se^^undo tomo "Funda­

mentos de la >'conomía de la í-̂ mpresa" 1 . 

hh conñ i derac i ón de que toda empresa tiene 

la posibilidad de poder alcanzar determinados 

objetivos con ayuda de las diferentes combinacio­

nes del instrumentari o de la política de ventas 
La política de venta 
como instrumento c o n d u c e en l a o b r a de Gutenber^q; a una c o n e x i ó n 
clave en la p lan í - s i s t e m á t i c a de l a p a r t e c o m e r c i a l con l a t e o r í a de 
ficacion del , ^ , 
marketing ^^ p r o d u c c i ó n . T a n t o a q u í como a l l í e s d o n d e s e 

t r a t a de a n a l i z a r l a s r e l a c i o n e s e n t r e l o s medios 

u t i l i r : a d o s y l o s e f e c t o s b a j o c r i t e r i o s de e c o n o -

m i c i d ad . 

í'lsta aportación constituye hoy, una de las 

perspectivas básicas con que cuenta la investiga­

ción de la disciplina del mark:etinf; 2. Ahora bien, 

entretanto, tal como se va a exponer a continua­

ción, las investigaciones desarrolladas se han 

basado en la disposición de información sobre las 

decisiones de marketin/.^ junto con las investiga­

ciones sobre la teoría del comportamiento, así 

como con los estudios en cuanto a las funciones de 

planificación, control y orinan i zaci ón del manage-

ment de marketinj', como elementos adicionales al 

planteamiento mencionado anteriormente. 

1 Ver üu tenbe rrT, (1955) y Gutenberg, (1904). 
2Ver a este respecto también Jabel (19B2), p. 260 
s. 
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u 
2 . Las or i entac iones de i n v e s t i g a c i ó n en l o s p lan­

t e a m i e n t o s c u a n t i t a t i v o s de l a t e o r í a de d e c i ­
s i ó n . 

Una a m p l i a c i ó n i n m e d i a t a de l o s p l a n t e a ­

m i e n t o s i n s t r u m e n t a l e s se i o . i c i a en Alemania a 

p a r t i r de 1970 a l u t i l i z a r modvlos y métodos de l a 

t e o r í a de d e c i s i ó n basándose en l a i n v e s t i g a c i ó n 

o p e r a t i v a p a r a l a s o l u c i ó n de l o s p r o b l e m a s de 

marke t ing 1 . 

La invest igación 
operat iva para 
la solución de 
problemas de 
marketing 

A t í t u l o de ejemplo pueden aquí mencionarse 

l o s p l a n t e a m i e n t o s de l a n á l i s i s ne r i e s g o pa '-a l a 
p l a n i f i c a c i ó n de nuevos p r o d u c t o s , l o s mé todos 

t e ó r i c o s de p r o b a b i l i d a d e s p a r a l a v;̂ . l o r a c i ó n d© 

l a s e s t r a t e g i a s de p r e c i o s , l o s modelos para l o a 

presupuestaos p u b l i c i t a r i o s y l a E e l e c c ' ón de me­

d i o s , l a s ayudas de d e c i s i ó n pa ra l a p l a n i f i c a c i ó n 

de l a d i s p o s i c i ó n de l o s s e r v i c i o s e x t e r n o s , l o s 

mode los de l o c a l i z a c i ó n y de m a n t e n i m i e n t o de 

almacenes a s i como l o s i n t e n t o s á'e una o p t i m a c i o n 

c u a n t i t a t i v a de l "market ing-raix" 2 . 

Algunas de e s t a s a p o r t a c i o n e s de i n v e s t i g a ­

c ión (pero en ninguno de los casors todan t> l las / se 

han u t i l i z a d o en l a p r á c t i c a d e l m a r k e t i n g . Se 

puede a p r e c i a r que l a s ayudas de p l a n i f i c a c i c n 

f o r m a l i z a d a s que más se han acep t ada r lo p o r l o f 

r e s p o n s a b l e s de l a p r á c t i c a d e l m a r k e t i n * ' , son 

a q u e l l a s en l a s que l a e s t r u c t u r a d e l i iode lo e s 

a c o r d e con l a p e r s p e c t i v a d e l p rob lema per vonal 

1Ver Meffert ( 19'n ) ; íCrautter (1973) ; ílamman 
(1975 ). 
2Ver para una visión global Kohl er. ̂  iinmermann (el. 
1977); Haedrich (ed. Í9'/7): Diller (ed. 1980). 
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del manager y cuando los responsables de la deci­

sión disponen de la posibilidad de poder inculcar­

se en una relación interactiva con el modelo. 

Estas condiciones se pueden dar, entretanto, gra­

cias a la aplicación de los computadores persona­

les y al diálogo con el ordenador. 

"31 desarrollo de los modelos de decisión y 

los métodos de la investigación operativa dentro 

del área del marketing han permitido, en cualquie­

ra de los casos, aclarar también cuáles son las 

informaciones empíricas necesarias para poder dar 

una respuesta a los cálculos de decisión. Lo cual 

ha llevado al desarrollo de una base de investiga­

ción clave en el mai'keting, esto es, todos los 

planteamientos orientados a la información y a la 

teoría del comportamiento. 

3. Las perspectivas en cuanto a la teoría del 

comportamiento como base de la investigación en 

el marketing 

Los primeros impulsos para la aceptación de 

los resultados de la investigación sociológica y 

psicológica dentro de la disciplina del marketing 

arrancan de los Estados íJnidos donde ya a partir 

de 1 96O se empe7;aron a '^onecer los modelos que 

permitían describir y aclarar el comportamiento de 

los compradores ' . !•]n Ja República Federal de 

Alemania la f)'-imera monür'^raf í a que aparece en 

cuanto al comportamiento de lo.T consumidores es la 

obra de Kroeli^l-'Upl en r)75- 'dentro de. una cons­

trucción [iropÍT r;onaidRr"-j los factores psíquicos y 

sociales, noi'ío d'̂  term i ñau ten ']-^.\ comportamiento del 

'Ver como una visión de introducción a este res-
oecto He huí;- { l')72). 
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co'a^Kx-xixd.ov, ( a c t u a l m e n t e s e e n c u e n t r a e s t a o b r a en 

s u t e r c e r a e d i c i ó n 1 ) . La c o n s t i t u c i ó n d e l "Grupo 

de i n v e s t í f'^ación de consumo y c o m p o r t a m i e n t o " , a s í 

como l a s c o r r e s p o n d i e n t e s a p o r t a c i o n e s d e n t r o de 

u n a r e c i e n t e s e r l e de t r a b a j o s c i e n t í f i c o s de 

fflarketing, c o n s t i t u y e n y r e f l e j a n l a i m p o r t a n c i a 
Las aportaciones ^^ ^^^ p l a n t e a m i e n t o s de l a t e o r í a d e l c o m p o r t a -
psicosociologicas 
en la p rác t ica del m i e n t o como u n a p a r t e f u n d a m e n t a l de l a a c t u a l 

marketmg d i s c i p l i n a de marketinfr^. Y no s o l a m e n t e c o n s t i t u ­

y e n o b j e t o de i n v e s t i g a c i ó n l o s p r o c e s o s de d e c i ­

s i ó n de compras de l o s c o n s u m i d o r e s , s i n o t a m b i é n 

- a u n q u e h a s t a a h o r a menos i n v e s t i p ^ a d o - l a s d e c i ­

s i o n e s de a d q u i s i c i ó n de l o s r e c u r s o s d e n t r o de 

l a s i n s t i t u c i o n e s e m p r e s a r i a l e s , e s t o e s , com­

pras'"? . 

Kl a n á l i s i s d e l c o m p o r t a m i e n t o e s l a b a s e 

p a r a pode r e v a l u a r l a s m e d i d a s c o n c r e t a s de m a r -

k e t i n g , a s í como l a s r e a c c i o n e s que pueden e s p e ­

r a r s e , en d e t e r m i n a d a s c o n d i c i o n e s , p a r a l a s a c t i ­

v i d a d e s p r e v i s t a s de l o s o f e r e n t e s . Las p r e m i s a s 

h i p o t é t i c a s g e n e r a l i z a n t e s , t a l como a n t e r i o r m e n t e 

s e a p l i c a b a n a l o s a n á l i s i s de l o s mode los ( p o r 

e j e m p l o , s o b r e l a t r a y e c t o r i a de l a f u n c i ó n p r e ­

c i o - v e n t a s o de l a f u n c i ó n de l o s e f e c t o s p u b l i c i ­

t a r i o s ) pueden hoy y a s u s t i t u i r s e p o r e n u n c i a d o s 

mucho más d i f e r e n c i a d o s . El p l a n t e a m i e n t o de l a 

t e o r i a d e l c o m p o r t a m i e n t o ha d a d o i m p o r t a n t e s 

i m p u l s o s a l á r e a de l a i n v e s t i g a c i ó n e m p í r i c a d e l 

marketinxT. También puede s e ñ a l a r s e l a i n f l u e n c i a 

en l a m e j o r a de l o s i n s t ' j m e n t o s de medida y en 

l o s p r o c e d i m i e n t o s de t e s t . 

IVer K r o e b e r - R i e l (197'3) y K r o e b e r - R i e l ( 1 9 8 4 ) . 
2Ver a t í t . i l o h- HJ-MI/JIC n^ckhaus ( 1 9 0 2 ) , p . 9 s . 
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í ' r í !; i c-irne n t e d e b e s e ñ a l a r í ^ e (tue en e s t e 

á r e a no iebc- r^erderae l a n e r ; " p e c t i y a d (? l a e c o n o -

'II í ' i e'n pr e:í a r i a l a l ( ' e n c e n d e r a i n ven t ii-^ac i one:? 

n n r a ü c n t e J e t , - i l l a J a s de Ion oroblernaa . P s t n p e r p -

r ^ e c l i v a ecnr!Ór''ico-e,-n|"rep': r i a 1 , e x i " p (¡u^ ^e c a n a -

l i a e n l o . ' '"(i'ioci it;if,'n tor- d e l a n á l i o i r , d e l c o n n o r t a -

i: Le ' i to r'o r:-;inera due c o n t r i b u y a n a l a p l a n i f i c a ­

c i ó n y v i l o r - i e i ó n AP l a s med idas de ina rke t in r , b a j o 

c r i t e r iof: -íconó'nicon . 

') . Los planteamientos de marketing orientados a l a 
información. 

y^i un r- ' roceno p a r a l e l o a t o d o s l o s e n f u e r -

soH de la. t e o r í a d e l co r r inor t a r ' i en to -comen7,ando en 

I o n añop r e t e n t a - d e b e r e n e ñ a r n e l a e v o l u c i ó n de 

Ion a n p e c t o n de i n f o r n a c i ó n en e l m-arketin.^. como 

p u n t o c l a v e d e l i n t e r é n (i e l a i n v e s t i ^ ' a c i ó n . Lo 

que debe r e a l i z a r s e dende ( i i l ' e r e n t e n p e r s p e c t i v a s : 

Por un l a d o , ne t r a t ^ --yquí de ;nétodoñ p a r a 

, . l.K d i s p o s i c i ó n de i n f o r m a c i ó n m e d i a n t e 1.a i n v e s t i -La obtención de in - ' 
formación a t ravés /pac ión de ' ' l e r c i d o s . C i e r t a m e n t e en e s t e á r e a debe 
de la investigación ^ -, . . . , • • ^ j • • ' j r e a e n a r s . ? l a e x i s t e n c i a de una v i e j a t r a d i c i ó n en de mercados '' 

l a ' e p ú h l i c a f '^ederal d-̂  .Ale-nar i a . Ya a p a r t i r de 

1'K'c< e x i s t e n d i v - í r s a n y a i r i p l i a s m o n o g r a f í a s en 

len^'u-? a l f'".r"i na nobre e:;;te ÍT; por t a n t e canpo ', Las 

t é cn i ca . ^ !e l a o b t e n c i ó a de d . a tos ( m e d i a n t e e n -

c a e n t í í : " , obru^ r v i f ' i o n e s , ey per i n e n t o s , i n v e s t i . " : a -

c i o n e s s e a';--̂  n t-i d'i s en p a n e l e s ) se han l o r . r a d o 

d e s a r r o l l a r , o.-i rriUcbos de l o s c a s o s , en é p o c a s 

r e c i e n t e : - , l o oup a su ve?; s e debe e n ^ - r a n n e d i d a 

n'.-ip í^rr.pc i T l 'pent e T e s t e r ' - T r e c t o rich'if'^r i^'^P'^); 
:'-^ndi • ( 1 •'•"1 ) ; VershofPM ( 1 ''•••O • 
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a l a c o n t r i b u c i ó n q u e han r e a l i z a d o l a s n u e v a s 

t é c n i c a s e l e c t r ó n i c a s de i n f o r m a c i ó n y c o m u n i c a ­

c ión ' ' . 

A d e m rá 3 , l o s m é t o d o s de v a l o r a c i ó n de l a 

i n f o r m a c i ó n ( a n á l i s i s de l o s d a t o s ) en l o s a ñ o s 

s e t e n t a han e x p e r i m e n t a d o un f u e r t e d e s a r r o l l o . 

Desarrollo de los s o b r e t o d o , en base a l o s p r o c e d i m i e n t o s e s t a d í s -
itiétodos de valora­
ción de la infor- t i c o s de t i p o muí t i v a r i nn t e . Hn l o s ' í s t a d o s Unidos 

mación (̂ a s i d o d e c i s i v a l a a p o r t a c i ó n " R e s e a r c h f o r m a r -

k e t i n g d e c i s i o n s " de Green y T u l l . Con l a t r a d u c ­

c i ó n a l a lemán de l a c u a r t a e d i c i ó n s e r e f l e j a l a 

a m p l i a r e s o n a n c i a c^ue ha t e n i d o en l a R e p ú b l i c a 

F e d e r a l de Alemania e s t a ob ra ^-. 

Ambos a s p e c t o s , l a s p o s i b i l i d a d e s de o b t e n ­

c i ó n de i n f o r m a c i ó n , a s í como l a e v a l u a c i ó n de 

e s t a i n f o r m a c i ó n , s e t r a t a n de forma d e t a l l a d a en 

l o s a c t u a l e s l i b r o s de t e x t o a l e m a n e s s o b r e i n v e s -

t i { ^ a c i ó n de m e r c a d o s 3 . T a m b i é n en l a e n s e ñ a n z a 

u n i v e r s i t a r i a c o n s t i t u y e l a i n v e s t i g a c i ó n de m e r ­

c a d o s uno de l o s campos c e n t r a l e s d e l m a r k e t i n g , 

t a l como p u e d e p l a n t e a r s e en t o r n o a B ó c k e r y 

o t r o s d e n t r o de su a n á l i s i s e m p í r i c o s o b r e e l 

d e s a r r o l l o d e l m a r k e t i n g 4 . 

51 campo de a p l i c a c i ó n de l o s s i s t e m a s de 

i n f o r m a c i ó n de marketinf ' , apoyado en l o s o r d e n a d o ­

r e s c o n s t i t u y e , p o r ú l t i m o , e l p r o b l e m a c o n c e r ­

n i e n t e a l a d i s p o n i b i l i d a d , p r e p a r a c i ó n , i n t e r d e ­

p e n d e n c i a y p r e s e n t a c i ó n de l a i n f o r m a c i ó n . Tam­

b i é n en e s t e á r e a de o r o b l e m a s se ha r e a l i z a d o un 

' 'Ver l o s Grupos de I nves t i r , ac ión Consumo y Compor­
t a m i e n t o ( e d . ^•)'y5); Z e n t e s ( e d . 1 9 3 4 ) . 
?Ver G r e e n / T u l l [^3^•P). 
3Ver a t í t u l o de e j e m p l o Ílammíuin/Rr i c h s o n ( 1 9 7 3 ) ; 
í l ü t t n e r ( r ) 7 0 ) ; T^bhler {VW)) • 
4 ' / e r B o c k e r / i i u b e l / n c h w e r d t ( 1'ÍO"? ) . 
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La integración e s f u e r z o i n t e n s i v o de i n v e s t i g a c i ó n en l o s ú l t i m o s 
del marketing q u i n c e años en l a R e p ú b l i c a F e d e r a l de A l e m a n i a y 
entre las d i s t i n ­
tas áreas de la ^^ p r a c t i c a h a n t e n i d o l u g a r u n a s s e r i e s muy 
Economía de la a m p l i a s de a p l i c a c i o n e s . Los s i s t e m a s de i n f o r m a -
Empresa • ' j , , 

c i o n de m a r k e t i n g no s o l a m e n t e e x i g e n u t i l i z a c i o ­

n e s o r i e n t a d a s a l a d e c i s i ó n de l o s r e s u l t a d o s de 

l a i n v e s t i g a c i ó n de m e r c a d o s ; su o b j e t i v o e s a d e ­

más, p o d e r e s t a b l e c e r l a s i n t e r d e p e n d e n c i a s n e c e ­

s a r i a s de l o s d a t o s e x t e r n o s con l a s i n f o r m a c i o n e s 

p r o v e n i e n t e s de l o s p r o p i o s s i s t e m a s de c o n t a b i l i ­

dad y de c o s t e s i n t e r n o s de l a e m p r e s a 1, po r l o 

q u e e s t e á r e a de i n v e s t i g a c i ó n c o n t r i b u y e a l a 

i n t e g r a c i ó n en e l m a r k e t i n g de l a s d i s t i n t a s á r e a s 

c l á s i c a s de l a Economía de l a Empresa . 

5 . I n v e s t i g a c i ó n en e l á r e a de m a r k e t i n g c o n o 

fundamento b á s i c o para un s i s t e m a de management 

o r i e n t a d o a l mercado. 

A p e s a r de l a s d i f e r e n t e s o r i e n t a c i o n e s 

Orí n t a c " hacia e s p e c i a l i z a d a s de l o s d i s t i n t o s r e p r e s e n t a n t e s en 

e l management l a s m a t e r i a s de m a r k e t i n g , s e puede a p r e c i a r hoy 

en c o n j u n t o , una p e r s p e c t i v a de o r i e n t a c i ó n mucho 

más a m p l i a h a c i a e l management . Se i n t e n t a n e s t a ­

b l e c e r l a s i n t e r d e p e n d e n c i a s e n t r e l o s d i s t i n t o s 

p l a n t e a m i e n t o s de i n v e s t i g a c i ó n menc ionados d e n t r o 

de un s ó l o s i s t e m a i n t e g r a l que p e r m i t a a c l a r a r y 

d i s p o n e r de i n s t r u m e n t o s de c o n f i g u r a c i ó n p a r a l a s 

f u n c i o n e s d e l management en l a s á r e a s de p l a n i f i ­

c a c i ó n , d e c i s i ó n , d i r e c c i ó n de l a s med idas e m p r e ­

s a r i a l e s , c o n t r o l y o r g a n i z a c i ó n d e n t r o de l a s 

á r e a s c o r r e s p o n d i e n t e s a l m a r k e t i n g . 

^Ver como v i s i ó n de c o n j u n t o H e i n z e l b e c k e r (1985) 
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( 

En este sentido, la orientación actual de 

las disciplinas de marketing en la República Pede-

ral de Alemania están desarrollándose en torno a 

las siguientes áreas de problemas : 

. Exposición de las interdependencias entre mar-

keting y el sistema económico global. 

. Tipología de mercados. 

• Aclaración y pronóstico de los comportamientos 

de los compradores (en los mercados de bienes de 

consumo y en los mercados de bienes de inver­

sión) . 

. Proceso de la planificación empresarial del 

marketing 

- Investigación de mercado como base de la pla­

nificación de marketing. 

- Análisis de la situación (posición alcanzada 

en la competencia, análisis de la estructura 

de los clientes, índices de distribución). 

- Pronóstico de mercado. 

- Configuración de futuras estrategias de mar­

keting 

o Planificación de las combinaciones futuras 

de mercados-prestaciones. 

o oegmentación de mercados. 

o Transformación de los objetivos de market­

ing. 

o Configuración de las áreas instrumentales 

(política de producto y de catálogo, políti­

ca de precios, política de comunicación, 

políti'^a de d Lst r Ib (1̂  i ón ) y del denominado 

m • i r '< p f, i n g - tfi i •<. 
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- Vinculación entre la planificación de market-

inf, estratégico y operativo, especialmente por 

lo que se refiere a la utilización de medidas 

a corto plazo. 

. Controles de marketinf; y auditoría de marketing. 

. Forma de configuración de la organización del 

marketing. 

Los actuales libros de texto se orientan, 

aunque con diferentes acentos, a estos aspectos 

parciales que acabamos de mencionar 1. 

Con lo que la disciplina de marketing en la 

Repúblicrj l'̂ ederal de Alemania se ha convertido en 

una disciplina orientada, por un lado, a una con­

cepción por sistemas y por otra parte se orienta a 

la decisión, "e realiza un amplio esfuerzo buscan­

do una fundamentación teórica pero, al mismo tiem­

po, buscando una utilización relevante para la 

práctica. 

!•; n los últimos diez años se lian intensifi­

cado de forma notable los contactor^^ entre el mundo 

universitario en el área del marketing y la prác­

tica empresarial. .>-i-~---. 

cv 
^:^ 

-

^'/t-T ;i t í t u l í j 'Je e j e m p l o n n n s c h ( ! ' ) « ? ) ; [ l e f f e r t 
{]•)•':; .; ie;i^;h l M g / n i c ! i t 1 / i i o r s c l i g í n i {\')'VÍ>); T i e t z 
(1 '',' '•) . A rjon f i nu ' io i ón .u? pxponf^ una b i b l i o g r a f í a 
/•Í!i!)'il lif' t.O'in l a l i ttM-.-i l.urM 'Je m a r k e t i n g d e l á r e a 
'i •;• lei igu-) Mlein;ina cjue e x i s t e a p a r t i r de I Q ' l ; en 
1-1 í-ub 1 i c-KM ón de i;i e i ri- ' í 1 n r i k e r s ( e d . 1')70 ) . 



Cátedra da Polftica Económica 4« la Empresa 22 

IV. Cooperación e n t r e l a c i e n c i a del marketlng y 
l a prác t i ca del marketing 

I n d e p e n d i e n t e m e n t e de l o p m ú l t i p l e s c o n t a c ­

t o s b i l a t e r a l e s que m a n t i e n e n l o s c a t e d r á t i c o s de 

marke t i np , en Alemania con l a s e m p r e s a s , l a s A s o ­

c i a c i o n e s e I n s t i t u c i o n e s P ú b l i c a s r e a l i 7 - a n un 

g r a n e s f u e r z o d e s a r r o l l a n d o c o o p e r a c i o n e s más 

a m p l i a s . V.n 1975 s e o r e ó l a A s o c i a c i ó n Alemana de 

M a r k e t l n g y l a Comis ión de Marke t in í^ d e n t r o de l a 

A s o c i a c i ó n de C a t e d r á t i c o s de Economía de l a Em­

p r e s a con f i f "u rando una c o m i s i ó n c o n j u n t a b a j o l a 

d e n o m i n a c i ó n de " C i e n c i a y P r á c t i c a " . 

¡ja A s o c i a c i ó n Alemana de M a r k e t i n ^ e s l a 

o r ^ a n i : í ac iún ^^'.enérica p a r a l o s 37 c l u b s de m a r k e t -
Ins t i tuc iones a l e ­
manas en materia ^ "1^ ' !"- e x i s t e n en l a a c t u a l i d a d en l a R e p ú b l i c a 

de marketing, i n t e - F e d e r a l de A l e m a n i a . Los c l u b s de market infs ( i n s -
gradas por Cátedra- . , 
t i cos y empresarios t i t u c i o n e s r e ^ U - ' t r a d a s ) son c e n t r o s r e í ' . i o n a l e s que 

f a c i l i t a n a t o d o s s u s m i e m b r o s i n f" o r m a c i o n e s y 

c o n o c i m i e n t o s s o b r e toda;- l a s á r e a s del manaf,ement 

(ie ma r k e t i nf,. ¡ l i e m b r o s de e s t o s c l u b s s o n l o s 

d i r e c t o r e s de l a s empresfís y t o d o s a q u e l l o s d i r e c ­

t i v o s q u e s e o c u p a n de p r o h l e ' n a s de m a r k e t i n g ' ; ; 

t ambién d i v e r s o s ca ted i 'át i eos r'*v t e n e c e n de forma 

d i r í ' c t T ,'j pstíir; i ' l u b s de market ing*. 

La . • i ) ' n i s i ó n r - n r i J u n t a " C i f . ' n f ' i a y P r á c t i c a " 

r e - i l i 7,0 >"M 'v l ' i n o 1'),'"} - C O M UÜ!) nyud--» f i n a n c i e r n 

• i o l C>vi1,ro •]•:• í ti v-.M^ *. i f-ac i ón A l e i p á n - [inn e n c u e s t a 

".- i t r--^ 1 M • ••'üi ;• r f . " i : - í •!! «-ínnn.'i:; q u " ;'-" f í f u p.-ih.-) f u r i d ^ -

••:,- -1 * -1 1 -iv^ n * ' • i f I •! " ;: 1, ; I i 'í '1 i 'i *' ! 'i r e r-i;)n " i ór\ de 

• • . . , , - ; • . . .̂ i ;, • , • . • • • , i : i p PM '• f, i í v i " •! I •) • •! íi i v M " : - ! i d - i d f ^ : n 

• • ! ' • ' 1 M • ) • " ' . • • ( • !. ! - ; i t, • ! r ! - i - - ' I ' • 1 •< ' r i ' ~ ' i ' • t • ! ]<-] - i r m 1 i -

! "• • [ • : • . : . , . , • , . , , ; • , , , . , , , . . , , . . , , , ¡ , , . . ( í h i ' ~ r ' . ' r M ' i p [ • ' • 1 . ' T i i i ' M ' / 

• • • • , 1 1 ; , , ¡ ( I r • ) I • ; • •j , . / i i í ) 1 •) f ' y^\r- ': •• I ' ' í i •,]><•• V \ •'.•]• ^ ' ! ' » 

' • i ' ! M i • ; 1 1 ; I • ' ' • • • i r ' i r V í ' i ( • i (> r 1 ! ) ' ^ ] , 
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z a r , d e s d e l a p e r s p e c t i v a de l a p r a x i s , l o s d é f i ­

c i t s e x i s t e n t e s e n e l e s t u d i o d e l m a r k e t i n g . L o s 
A n á l i s i s de l d é f i c i t j.gg,j-¡^^j^^Qg ^^ e s t a i n v e s t i g a c i ó n p e r m i t i e r o n c o n o -
e x i s t e n t e en e l e s ­
tudio de l marketing c e r c u á l e s e r a n l o s d e s e o s d e l o s h o m b r e s d e l a 

desde e l punto p r á c t i c a , s o b r e t o d o , e n l a s á r e a s q u e a c o n t i -
de v i s t a de l a 

praxis n u a c i ó n s e r e f l e j a n de l a s d i s c i p l i n a s d e m a r k e t -

in/' , y q u e d e b i e r a d á r s e l e s , s e g ú n e l l o s , un mayor 

p e s o ( l a e n u m e r a c i ó n que s e e x p o n e a c o n t i n u a c i ó n 

c o r r e s p o n d e a l a f r e c u e n c i a r e l a t i v a de l a s c o n ­

t e s t a c i o n e s ) : 

- C o n t r o l de m a r k e t i n g . 

- P l a n i f i c a c i ó n y e s t r a t e g i a de m a r k e t i n g . 

- A s p e c t o s j u r í d i c o s d e l m a r k e t i n g ( p o r e j e m p l o , 

e l d e r e ( ; h o d e c o m p e t e n c i a ) . 

- P u b 1 i c i d a d / F r o m o c i ó ri d e v e n t a s y r- e 1 a c i o n e s 

p ú b 1 i o B í;. 

- i-i a r k e t i n g de s e r v i c i o s . 

Ya en 1 9 7 7 , en s u a p a r t a d o I que s e ha men­

c i o n a d o d e n t r o de l a " C o m i s i ó n d e C a - t a l o g i z a c i ón 

. . . . ( q u e s e d e n o m i n ó a f i n a l e s de l o s a ñ o s s e t e n t a 

" C o m i s i ó n p a r a e l f o m e n t o d e l a i n v e s t i g a c i ó n en 

i r i a t e r i a c o m e r c i a l y de economí-a d e v e n t a s " ) s e c r e ó 

u n a c o m i s i ó n e s p e ( ; i a l . " ; i t a c o m i s i ó n e s p e c i a l 

i n t e n t ó , m e d i a n t e e n r n i e s t a B , l o g r a r de n u m e r o s a s 

e m p r e n a s p r o p u e s t a s o r i e n t a d o r a s p a r a l a f u t u r a 

c o n f i g .u rac i o n r ' i e n t í f i ' " a en e s t e ^ r e a . '•>! su é p o c 3 

í'.p p 1 .-in t ' - 'nr o n " o n injiyor f r e c u e n c i ' i l o s d e s e o s p o r 

t ) a r t e de lof-; r - t s p o i i s a b 1 e s ' i ° l a p r ' f t i c a nohrt^ l o s 

t(v;iM;' ']o " ' üit t. funipri t - i r i o He P o l i t i ' " " ) d e V e n t a i í " , 

" A''I'i 1 i r; ¡ ••. ¡ >̂  1 í) '• lí'ii píH, (• ri ••'i ••) " e " I H7Í ; ; Í t i r ' i c i ón de 
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A r ; o m i e n ? . o d e l o s a ñ o n o c h e n t a l a s o c i e d a d 

3 c h m a l e n b a c h / D e u t s c h e ( í e F e l l s c h a f t f ü r B e t r i e b s -
Dialogo e n t r e 
c i e n c i a y p r á c t i c a w i r t s c h a f t c r e ó u n a c o m i s i ó n d e e x p e r t o s p a r a 

c u e s t i o n e n d e f o r m a c i ó n e n e l á r e a d e m a r k e t i n g . en m a t e r i a de 
formación de 
marke t ing VA o b j e t i v o d e e s t a c o m i s i ó n e r a l a p r e p a r a c i ó n d e 

un p e r f i l d e e x i s t e n c i a s p a r a l a f o r m a c i ó n u n i v e r ­

s i t a r i a e n e s t e á r e a , físte p r o p , r a m a , q u e s e ha 

p u b l i c a d o e n 1 9 3 4 , e s e n e l q u e s e e n t r a a c o n t i ­

n u a c i ó n e n e l a p a r t a d o V. 

o e t r a t a d e l r e s u l t a d o de un d i á l o í ^ o i n t e n ­

s i v o e n t r e c i e n c i a y p r á c t i c a , y a q u e e s t a c o m i ­

s i ó n d e e x f ) e r t o s s e c o n f i / ^ u r ó de f o n i a p a r i t a r i a 

e n t r e p r o f e . s o r e s u n i v e r s i t a r i o s ;/ d e s t a c a d a s p e r ­

s o n a l i drirle? rjp i n e c o n o m í a ernf i resa r i a l . 

I n i c i a t i v a s a c e r c a 
de l a s t r a n s f e r e n ­
c i a s de i n v e s t i g a ­
c ión desde l a Uni­
v e r s i d a d a l a s 
empresas 

ha c o l a b o r a c i ó n e n t r e c i e n ( ; i a y p r á c t i c a n o 

s e h a l i m i t a d o n a t u r a l m e n t e s.ó ] o a l a p r e p a r a c i ó n 

d e un c a t á l o / ' , o d e e x i s t e n c i a s p a r a l a d i s c i p l i n a de 

m a r k e t i nr, • i ' - x i s t e n a l r , u n a s i n i c i a t i v a s - i n d e p e n ­

d i e n t e m e n t e de l o s c o n t a c t o s 1> i 1 a t e r a l e s - d e m e j o ­

r a r l a t r a n s f e r e n c i a d e i n v e ; i t i í'iac i o n en e l á r e a 

de m a r k e t i n " ; d e s d e l a s 'ín i v e r s i d a í i e s a l o s r e s p o n ­

s a b l e s d e l a p r á c t i c a . 

A q j i p u e d e c o n s i d e r a r s e , un a . ' q i e e t o i m p o r ­

t a n t e , e l da i - a c o n o c e r l a s á r e a « d e t r a b a j o y 

l o s r e s u l t a d o s de l a i r ives t i/v^c i o n de l o s c i e n t í ­

f i c o s de m a r k e t i n / ' p a r a \orx'^'^' '••"" m a y o r t r a n s p a ­

r e n c i a Pti l a u t i L i 1 i 7,ac i o n d" l o s r e s u l t a d o s de 1 ;Í 

i nve ; -1 i ¿'a;; i óri . ','\ e l a n o \'^'V') l a r e v i s t a " A b s a t ? : -

w i r t s e h a f t, . ; <>; t. s c !i r-i r ). p;; ,• ' " n r k í H i n ' " ( q u e p s t á 

P i l i t , - i d a piM' l a Aso ' - i -1 ;• i ñri í'^ '-'M r-k ^'1 i M ,'' A l e m a n a 
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m e n c i o n a d a a n t e r i o r m e n t e ) h a p u b l i c a d o un d e t a l l a ­

do i n f o r m e " ¿ C u a l e s s o n l a s a y u d a s q u e s e p u e d e n 

r e c i b i r de l a c i e n c i a ? " 1 , 

Rn e s t e i n f o r m e s e t r a t a u n a e v a l u a c i ó n 

d e t a l l a d a s o b r e l a s a p o r t a c i o n e s d e l a s d i s t i n t a s 

C á t e d r a s d e M a r k e t i n ^ ^ de l a s U n i v e r s i d a d e s a l e m a ­

n a s . Por un l a d o , p r e t e n d e reco! ' ' ;er c u á l e s s o n l o s 

p r o g r a m a s d e i n v e s t i p,ac i ón a c t u a l e s y l a p o n d e r a ­

c i ó n d e l a s d i s t i n t a s á r e a s p a r c i a l e s d e l m a r k e t -

i nf̂  d e n t r o d e ] o s prOí;^ramas de t r a b a j o d e c a d a u n o 

: ^ ~ : 5 i'.'." f ;? t "• ' ^ 1 : : r e r . '!'' " •? t " : 1 rm i r . F e f a c i l i t a 

i n f o r ' n a o i ó n ' le t o d o s l o s p r o y e c t o s de c o o p e r a c i ó n 

q u e a p a r t i r d e 1 9í^? Be r e a l i z a n e n c a d a u n a d e 

l a s C á t e d r a s y s o b r e l o s p r i n c i p a l e s s e c t o r e s 

e c o n ó m i c o s c o n l o s q u e h a h ? 3 b i d o e s t a c o l a b o r a -

c i ó n . 

P o r l o d e m á s e s i n t e r e s a n t e r e s e ñ a r q u e l o s 

La p a r t i c i p a c i ó n i m p u l s o s p a r a e l a b o r a r e s t e c a t á l o . í ^ o d e r e a l i z a -

de l o s o s t u d i a n t e s c i o n e s y l a i m p l i c a c i ó n d e l o s r e s u l t a d o s de e s t a 
on l a c o l a b o r a c i ó n , , . . . ^ . ^ ^ • ±. • -, -n 

^.„ T e n c u e s t a s e d e b e n R un'-i i n i c i a t i v a e s t u d i a n t i l . ':-n 
oritre I s empresa 
y la Univers idad l o s ú l t i m o s a ñ o s s e han (o reado en o c h o u n i v e r s i d a -
en ma te r i a de , , . . , ^ j • ,. ^. • ^ 
„,^-j^v f ''* -̂T a l emnr i í i s a s o c i a c i o n e s d e f s t u d i a n t e s na . ]o l a 

d enom i rpK! i ó n "11,'-) r k e t i n/', «n t . rt^ t e o r í a y p r á c t i c a 

( l l T P ) " . !JOS e s t u d i a n t e s de e s t ^ ' áre^i d e m a r k e t i n í ' ; 

p-i r I i c i t)'i ri , p o r l o t n r M o , de fo rma a c t i v a en l a s 

i r n n s f e r e n c i ' i s de c o n o c i m i en ÍOLÍ e n t r e u n i v e r s i d a ­

d e s ;/ '-Mnf)resfíS. 

'^. K\ r. t e M m u c h o ;̂ i ••? t; ••) 1 1 r n P n e 1 m e n c i o n a d o 

. . . • l . f i i o <:n l o : ; ' ü i p •'\'\\n r m r-o .-•> n t r n . A t í t u l o d e 

'• i Mií-1 i ; r 1 • ' I I . : ) " • ! . > . ' - ( 'ñ ' i 1'i !••;;•' '| ' i^> lo;-- Mc t u a l f ; s [ ¡ u n t o s 

, . | . i v ! - 1 .•> i í\v'>r-. t, : , : - - i " i MU ' i l ' i n . - i n a e n t n ; i t , e r i a d e 

í ^ r i t - l ; - • ' ! 
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m a r k e t i n g en l a s C á t e d r a s u n i v e r s i t a r i a s son l o s 

s i g u i e n t e s ( l a s e r i e j e r á r q u i c a que se expone 

cor responde también a l a s r e s p u e s t a s ponderadas) : 

Áreas de investi­
gación alemana 
en materia de 
marketing 

- Market ing e s t r a t é g i c o . 
- I n v e s t i g a c i ó n de mercados, 
- P o l í t i c a de p r o d u c t o . 

- Management de marke t ing . 
- P u b l i c i d a d . 

- Ven tas . 
- Nuevos medios. 

- Marketing internacional. 

- Política de precios. 

Los proyectos de cooperación con la prácti­

ca que se citan de forma más frecuente correspon­

den al área de la industria de Ion bienes de con­

sumo, pero también, con bastante frectiencia, para 

las empresas de los bienes de inversión. Lo que 

está poco desarrollado hasta ahora es la transfe­

rencia de conocimientos en el sector de servicios 

y de las instituciones públicas. 

V. Configuración del programa de formación 

i'll perfil ;le pxlrencin;^ más d e t ? n i a d o q u e 

e x i s t e h a ñ t a .̂  hora h 'j f? i d o '; o n f i ./',u r a do por la 

• •'"rfi i r; i ón dp üxpcr ios <ie la Co'^iedad í'clinalpnbacVi/ 

•\\-\n, 
• 1 1 " , 

1 > • • ] 

s p 1 1 íu^h'i rt, í'ür ;•" t f i'̂ lif'íw i r-

file://�//-/n
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E s t a Comisión de Exper tos d i f e r e n c i a e n t r e 
un " e s t u d i o b á s i c o " y un " e s t u d i o e s p e c i a l o de 
p r o f u n d i z a c i ó n " . En e l e s t u d i o bás i co se t r a t a de 
que todos l o s e s t u d i a n t e s de Economía de Empresa 

Intentos para que r e c i b a n o b l i g a t o r i a m e n t e una formación b á s i c a en 
el marketing sea ma te r i a de market ing . En c u a n t o a l e s t u d i o e s p e -
materia obligato­
r ia en el estudio c i a l i z a d o o de p rofundizac ion a f e c t a a l a e l e c c i ó n 
de Economía de ^g xa d i s c i p l i n a de m a r k e t i n g como "una economía 
la Empresa 

de l a empresa e s p e c i a l " en e l segundo c i c l o de l a 
formación u n i v e r s i t a r i a (denominado e s t u d i o p r i n ­
c i p a l una vez r e a l i z a d o e l examen de primer c i ­
c lo ) . 

Las p r o p u e s t a s de l a Comisión c o n s i d e r a n 

que l o s e s t u d i a n t e s de Economía de l a Empresa 

deben i n t r o d u c i r s e en e l e s t u d i o bás i co del mar­

k e t i n g con una f o r m a c i ó n que a b a r q u e a l a s s i ­

g u i e n t e s á r e a s : 

- Proceso de in te rcambio den t ro del marke t ing . 
Áreas que debe ~ Relación con e l en torno del marke t ing . 
abarcar el estudio - Concepciones de l marke t ing . 
básico del market- ., . . -, . . . , ^ . ^ 
. - Decis iones de market ing y sus d e t e r m i n a n t e s . 

- Obje t ivos y e s t r a t e g i a s de marke t ing . 
- Informaciones de marke t ing . 

- Ins t rumentos de marke t ing . 

- Control de marke t ing . 
- Organización de marke t ing . 
- Fundamentos J u r í d i c o s de m a r k e t i n g . 

P a r a un e s t u d i o e s p e c i a l i rsado, e l c a t á l o g o 

e l í ibo r - r io r)or l'^ Cornif-iión ]̂ e i ; x p e r t o n e s muy am­

p l i o 7 J e tM J lívido y s o l a m e n t e p u e d e "-considerarse 

como un marco de r e f e r e n c i ; 3 r e l ^ v i n t ' - : ,-, p a r t i r d e l 

c u a l l o s e s t u d i a n t e s p u e d e n d e f i n i r un n ú m e r o 

d e t e r m i n a d o de h o r a s d e n t r o de l a e s t r u c t u r a de 
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e n s e ñ a n z a d i s p o n i b l e (y e l l o según la i n c l i n a c i ó n 

i n d i v i d u a l de l e s t u d i a n t e , pero también de acuerdo 

con l a s o f e r t a s d o c e n t e s que hay en cada una de 

l a s U n i v e r s i d a d e s ) . 

oe han p r e v i s t o para e s t e e s t u d i o e s p e c i a ­

l i z a d o los s i g u i e n t e s s e c t o r e s : 

- S e l e c c i ó n de mercados y sedimentación de merca-

Áreas que debe 
abarcar un estudio - I n v e s t i g a c i ó n de mercados y métodos c u a n t i t a t i -
especializado del 

, ^- vos . 
marketing 

- P o l í t i c a de p r o d u c t o s . 
- P o l í t i c a de c a n a l e s de v e n t a s . 

- Ventas. 

- Logística de marketing. 

- Política de comunicación. 

- Política de precios. 

- Financiación de ventas. 

- Organización de marketing. 

- Control de marketing. 

- Aspectos jurídicos de marketing. 

- Características del marketing comercial, del 

marketing de bienes de consumo, del marketing de 

bienes de inversión, del marketing de servi­

cios. 

- Marketing internacional. 

- Marketing de las orĝ an i zac iones non-profit. 
- Marketing y economí:) gjobal. 

Para C-XIH uno ie et-̂ tos campos especinles el 

perfil de H x i ,-*enc i an put; I i cado rPinite a una serie 

de catálogos específicos sobre el contenido de los 

epígrafes qne ¡-.o nob^ui de mencionar. 
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Debe entenderse que este perfil ofrecido 

por estas dos instituciones mencionadas son pro­

puestas orientadoras para la configuración de la 

enseñanza del marketing en las Universidades y no 

poseen en sí , ningún efecto estandarizador o vin­

culante. Lo que tratan es de aclarar la amplitud y 

profundidad de la disciplina de marketing tal como 

hoy se percibe, tanto por parte de las universida­

des como de las empresas alemanas. Y también lo 

que se ha conseguido con este perfil es documentar 

la intención de poder dar a los estudiantes en 

este área una formación que permita capacitarles 

para una actividad cualificada en la práctica 

basándose en una formación muy sistemática. 

VI Perspectivas de futuro 

En los últimos años se han realizado dife­

rentes estimaciones por parte de los expertos por 

lo que respecta a lo que debieran de constituir 

las principales áreas futuras de investigación y 

de aplicación en la práctica en el área de market­

ing 1, Las expectativas expresadas en estos dictá­

menes de expertos no modifican el contenido básico 

actual de ia disciplinn le marketing tal como se 

acaba de mencionar en el a[)artado V del perfil de 

e X i/'le nc i as . Pero lo (jue sí recogen estas estima­

ciones son ciertos despl a'̂ âmi en tos en la perspec­

tiva del probleriíi. 

Kl nnrke t ínr, se vorá en el futuro cada vez 

más i n ves tildado desde una rif'rspeciiva del conjunto 

ecoMÓiiúco y ecológico. Una política f̂ mf)rpsar i al 

'^Ver, por ejemplo, n^íTerl; ( VmO) ; i?a ffée (I9í3?); ve r, por ejemnlo, le 
. nimon (l'V-M;. 
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o r i e n t a d a a l a r g o p l a z o r e f l e j a r á una r e s p o n s a b i -

En e l futuro, l a l i d a d s o c i e t a r i a , l o q u e c o n s t i t u i r á de f o r m a 

investigación del c r e c i e n t e e l marco de r e f e r e n c i a p a r a una o r i e n t a -
marketmg debe 
e s t a r orientada c i ó n e m p r e s a r i a l más i n t e g r a d a en su e n t o r n o , y 
hacia una perspec- g g t e s e i n t e g r a r á c a d a vez más en l a p l a n i f i c a c i ó n 
t iva del conjunto 
económico y eco- e m p r e s a r i a l 1 . E s t e p l a n t e a m i e n t o c o n s t i t u y e p a r a 
lógico -^^ i n v e s t i g a c i ó n de m a r k e t i n g un r e t o muy s i g n i f i ­

c a t i v o , p o r l o que r e s p e c t a a l a e v o l u c i ó n de l a s 

i n v e s t i g a c i o n e s a n a l í t i c a s en b a s e a p l a n t e a m i e n ­

t o s de s i s t e m a s y l a d e f i n i c i ó n de p r o c e d i m i e n t o s 

a p r o p i a d o s a l a p r o y e c c i ó n de l a s c o n s e c u e n c i a s o 

e f e c t o s . 

Se v a a p r o d u c i r t a m b i é n una m o d i f i c a c i ó n 

s u s t a n c i a l de l a s c o n d i c i o n e s p a r a e l m a r k e t i n g 

Influencia de como c o n s e c u e n c i a de l a s i n n o v a c i o n e s t e c n o l ó g i c a s 
l as innovaciones , . , 
tecnológicas y s " l o s s e c t o r e s de i n f o r m a c i ó n y c o m u n i c a c i ó n 
de información^en ( " N u e v o s m e d i o s " ) , a s í como en l o s s e c t o r e s que 
la investigación , , • -, i 

del marketing a b r e n n u e v o s c a m p o s de m e r c a d o ( p o r e j e m p l o , l a 

b i o t e c n o l o g í a ) . La c o l a b o r a c i ó n e n t r e m a r k e t i n g y 

p o l í t i c a de t e c n o l o g í a '? y t a m b i é n e l m a r k e t i n g de 

i n n o v a c i ó n t e n d r á n en e l f u t u r o un mayor p e s o . 

También t e n d r á una i m p o r t a n c i a cada vez más 

s i g n i f i c a t i v a , l a p r o g r e s i v a i n t e r n a c i o n a l i z a c i ón 

de l o s mercados d e n t r o d e l m a r k e t i n g , l o que en e l 

f u t u r o va a s i g n i f i c a r una a m p l i a c i ó n de l a o f e r t a 

de l a e n s e ñ a n z a en l o r e f e r e n t e a l m a r k e t i n g i n ­

t e r n a c i o n a l 3 . 

P o r ú 11 i ííio s e p u e d e s e ñ n 1 a r que c a d a vez 

e x i s t e una mayor i n t e r ' i e p p n d p n c i a pn lof^ p l a n t e a ­

m i e n t o s 'Je la i n v e s t i ¡".ac i ón P t i t r e e l m a r k e t i n g y 

^Ver a t - s t e re í^pec to tanbi? 'n i í a f f ée ( 1 9 7 9 ) . 

5'/er a. ^cte r p ; -pec to T'erpkoven ' I ^ Y H ) ; M e f f e r t / 
Al t h a n s ( ]')\]? ) . 
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Interdependencia ^^^ áreas clásicas de la economía de la empresa, 

cada vez mayor tales como la contabilidad, costes y los controles 

de resultados 1. A este respecto la Comisión de 

Expertos de la Sociedad ^chmalenbach y de la Deut­

sche Gesellschaft für Betriebswirtschaft señala lo 

s i gu i e n t e : 

entre marketing 
y las áreas clá 
sicas de la Eco 
nomla de la Em­
presa 

"La Comisión de Expertos se remite a la estrecha 

interdependencia entre las diferentes áreas par­

ciales del marketing con las otras disciplinas 

parciales de la Rconomía de la Empresa ... Aquí 

deben sobre todo encontrar una mayor consideración 

los conocimientos de la contabilidad de manera que 

éstos puedan incluirse de forma más eficiente en 

el estudio del marketing. Los datos de la contabi­

lidad sirven para el diagnóstico, planificación y 

control de las decisiones de marketing." 2 

Las perspectivas de futuro que se acaban de 

mencionar (solamente se han elegido algunos ejem­

plos) se reflejan, sobre todo, en los resultados 

de la encuesta realizada fjor los profesores de 

marketing y que ha sido publicada en la revista 

"Absatzwirtschaft" 1 98'3. 5 Allí se destacan las 

principales tendencias para la orientación de la 

investigación del marketing (la serie jerárquica 

corresponde a la Je ra r(í\i i aac i ón de las respues­

tas): 

1. L'na nuevn perspectiva cualitativa y globalir^an-

te del marketing (ampliación del sistema de 

o b j e t i y (.; f. : n b j o t 1 v o n ^̂  u a 1 i t a t i v o s , objetivos 

pof i e t. a r i ̂ ;r-, obje t, i vof- del entorno . . . ) . 

1Ver •;-! ,! «̂ T [y'"/]). 
'" ;o;-'i ;u óri ' i " ''.x i'e r t ' i r y,f\rn ' 'UÍ'Í-! t i e n e s de F o r m a c i ó n 
en -'í. ' ( re ' ) i^ ¡ la r k e t i it,'- . . . . ( r í ' M ) , p . H'M . 
- 'Ab: ' : i t ' :wLr t . :v l i - i f t ( 1 ' ' ^ ' ) ) . •inm. (\ , p . M!, 
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2 . I n t e r n a c i o n a l i z a c i ó n . 
3 . U t i l i z a c i ó n de nuevos medios en l a i n v e s t i g a -

Tendencias cla­
ves en la investí- c ión de mercados, en e l management de market ing 
gación del mar- y en l a i n v e s t i g a c i ó n de mercados, 
keting 

4. Marketing estratégico. 

5. Investigación del comportamiento de los consu­

midores e implementación de los resultados. 

6. a) Investigación de mercado, 

b) Marketing de innovación. 
7. a) Proceso de concentración en el comercio y la 

industria, 

b) Vinculación entre marketing y control. 

Como conclusión puede, por último, resumir­

se que la disciplina de marketing en la República 

Federal de Alemania, como área parcial de la Eco­

nomía de la ^impresa, se ha desarrollado con un 

contenido básico dentro de las materias de las 

disciplinas empresariales de nuestras universida­

des. Para la investigación en este área y para la 

futura formación se pueden apreciar hoy ya nuevos 

planteamientos adicionales, diferentes a los exis­

tentes hasta la fecha. 
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