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MARKETING COMO DISCIPLINA CIENTIPICA Y UNIVERSI-
TARIA EN LA REPUBLICA FEDERAL DE ALEMANIA !

Prof. Dr. Richard Kdhler.

Catedratico de Economia de la Empresa. Director
del Seminario de Marketing y del Instituto de

Investigacion de Mercados y de Distribucidn de 1la
Universidad de Colonia

I. Fundamentacidén institucional de la disciplina
de marketing en las Universidades

En la Republica Pederal de Alemania y en
Berlin Occidental se ensefia Economia de la Empresa
en 56 Universidades piblicas 2, Aproximadamente 60
catedraticos y profesores agregados se dedican de
manera especifica al &rea de marketing 3. Puede
por lo tanto, decirse, que la disciplina parcial
referida al mercado dentro de la Economia de la
Empresa en la Replhblica Federal de Alemania ocupa
un lugar consolidado dentro de los canones de
disciplinas de todas las Universidades cientifi-~
cas.

e . -t — ———

'Traduccién realizada del original alemin por el
Prof. Dr. Santiago Garcia Echevarria, Catedratico
de Politica Econdmica de la Bmpresa de la Univer-
Sldad de Alcala de Henares.

Ver :augler/G1lle/weber (1985), p. 431 8. a lo que
debe afadirse en los Gltimos tiempos la creacidn
de dos nuevas instituciones con rango universita-
rio pero como instituciones privadas que hasta
ahora no existian en Alemania,.

Ver en cunanto a estos datns Bdcker/Hubel/Schwerdt
(1985), p. 119. en Gaugler/Gille/Weber {t1985), p.
451, existen 79 catedratinos que engefian market-
ing. Esta cifra contiene, no sdlo los catedraticos
de la Repablica Federal le Alemania sino también
de Austria y de Duiza.

Y
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La importancia del
marketing en las
Universidades ale-
manas

Origen de la ense-
fanza universitaria
del marketing

Puede llegar a sehalarse que hoy, constitu-
ye aquel campo especial que miAs se menciona por
parte de 103 Catedraticos de Zconomla de la Empre-
sa en sus diferentes orientaciones, seguido de las
disciplinas de organizacidn, de las finanzas, de
la investigacidn operativa, de la fiscalidad, de
la economia de la empresa industrial y de la con-

tabilidad y sistemas de costes. !

cl primer instituto universitario y 1la
primera Catedra que se cred con la denominacidn
expresa de "marketing" fue en la Republica Federal
de Alemania a finales de los afios sesenta y co-
mienzos de los setenta. Ciertamente, toda la doc-
trina correspondiente al area de ventas tiene una
gran tradicidn en la economia de la empresa alema-
na. Tanto la investigacidén, asi como la ensefianza
universitaria del &rea de ventas, puede remitirse
a principios de siglo, €poca en la que en algunas
de las denominadas Fscuelas Superiores de Comercio
¥ en laa Universidades, se crearon las disciplinas
de la Bconomia de la Empresa Comercial, seguidas
entre los afios 1320 y 1939, con la creacidn de
institutos de investigacion enmplricos, correspon-
dientes a las areas comerciales.

Después de la Jegunda Guerra HMundial se
crearon en diferentes Universidades alemanas Cate-
dras e Institutos bajo la denominacidén  de "Eco-
nomia de Ventas” o "Economia Comercial”. Con el
apoyo del Hinisterio Federal de Economla se cred
en 1964 la "Comisidn para el establecimientn del
cathlorme snbre las investigaciones en el Aren

comercial v de la economia Je ventaa”, conisidn a

Wer Jaugler/dille/Weber [173%Y, p, 461,
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Catdloges de in-

formacidn para los
trabajos cientifi-
cos de marketing

la que pertenecian los directores de los Institu-

tos Universitarios y Jeminarios correspondientes,

asl como también, aquellos Catedraticos y otras

Instituciones de investipgacidn asimilables al area

comercial, Msta Comisidn publicd hasta 1980 de

forma regular los catdlogos que servirian como
fuente de informacidn para los trabajos cientifi-
cos :

- Catdlogo A : legistro de todos los centros de
investigacion en los que participa-
ban los Institutos universitarios,
seninarios y todas aguellas Insti-
tuciones de investigacién semejan-
tes que se dedicaban fundamental-
mente a las Areas de Comercio y

Yeonomia de Ventan.

- Catélogo B : Se registraban los proyectos de
investigmacion en procesn de reali-
zacidn, los proyectos de Tesis
Doctorales y 4e habilitacidbn para
CAtedras, azi como aquellas Tesinas
que tenian naracter de investipa-
cion,

fal

- Catalogo @ Renistro de todos los proyectos de

investizacidn pilanificados en el
Area correspondiente u Ja Dconomia
Comercial y del Tomercin.

Pl

- Tatdloso D @ Repistro de todos los centros de
Annumentacion orientados fundamen-
mjmerte a la antividad comercial y

n la economia de ventas,
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- Catdlogo E : Definicidn conceptual referente al
area comercial y a la economla de

ventas.

Dentro del marco de la Asociacidn de Cate-
draticos de Economia de Empresa se constituyd en
1970/71 un primer subgrupo denominado "Circulo de
Trabajo para la Economla de Ventas". Entretanto,
la Asociacidn de Catedréaticos de Economia de Em-
presa Centroeuropea ha constituido doce comisiones
cientificas. Dentro de estos grupos de comisiones
cientificas estid incluido el antiguo Circulo de
Trabajo de la "Bconomia de Ventas o Comercial”. En
la actualidad este grupo esta integrado por cien
miembros, siendo, junto a la "Comigidn de Organi-
zacidon" y a la "Comision de Contabilidad y Siste-
mas de Calculo Bcondmico™ una de las secciones mis
importantes por el numero de miembros (dentro de
los datos referidos se encuentran también miembros
procedentes de Austria y Suiza, asi como también
aquellos que han realizado su trabajo de habilita-
cidon). Este grupo de la Asociaciodon de Catedraticos
es muy activo y se ha transformado ya desde hace
mas de diez afios en "Comisidon de Marketing".

Una vez expuesto de forma muy breve la
evolucidn institucional en 1a Republica Federal de
Alemania, a continuacidn, se tratara de esquemati-
zar el actual contenido del area de marketing.
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Concepto de
marketing

Caracteristicas
de las funciones
del management
de marketing

II. Contenido de 1la investigacidén de marketing
dentro del marco de la Economia de la Empresa

Marketing significa desde un planteamiento
basico, una concepcidén de planificacidén y direc-
cion que permita la configuracidon de los procesos
de intercambio entre los distintos participes en
el mercado. Se trata de un planteamiento concep-
tual que posee, incluso desde la perspectiva de la
economia en general, un valor muy importante, ya
que se trata, en Gltima instancia, de establecer
una coordinacidn entre produccidn y demanda, con-
siderando las necesidades y los recursos disponi-
bles. Desde la perspectiva de una economia singu-
lar como la economia de la empresa, el marketing
implica 1a planificacidn, coordinacidn y control
por parte de una empresa de todas las actividades
orientadas al mercado.

Las funciones correspondientes al manage-
ment de marketing pueden caracterizarse, de forma
resumida, por cinco criterios o puntos de vista 1:

- Aspectos de informacidn :

Obtencidn sistematica y valoracidn de las in-
formaciones de mercado.

- Aspectos de solucidn a los problemas :

No solamente se deben ofrecer "productos™, sino
también "soluciones a log problemas" .orientados
a las necesidades o demandas. Una funcidn clave
de la planificacidn consiste en la blsqueda de

e m  m — —  —

tver Kohler (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 ecliente.

-~ Agpectos referentes al grupo de referencia u
objetivo :

Descripcidn 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 asignacion de medios :

La configuracidn correspondiente a los grupos de
referencia u objetivo de todas las medidas de
politica de ventas y su coordinacidon dentro de
una orientacidn denominada "Marketing~-Mix".

- Aspectos de coordinacidn :

Armonizacidn orientada al mercado de todos los
planes parciales de la empresa considerando las
condiciones internas de la propia empresa.

Partiendo de esta exposicidn puede apre-
ciarse de forma univoca que el marketing (espe-
cialmente considerando el aspecto de asignacidn de
medios) no puede entenderse sin la Mventa".
"Marketing” no es, sin embargo, wna nueva palabra
para "ventas", sino que abarca una perspectiva a
largo plazo y mucho mAs amplia de la aoctividad
planificadora y directiva (management).
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Desde el punto de vista conceptual, el
"marketing" puede concebirse como una direccion
empresarial orientada al mercado. Este concepto es
mas amplio que el de "ventag” y ello es debido a
que la influencia en la configuracidén de los pro-
cesos de intercambio afecta fundamentalmente tam-

bién a la parte de adgquisiciones o compras de una
empresa.

Las cinco caracteristicas mencionadas ante-
riormente solamente se han de modificar de forma
muy somera en los términos siguientes : 21 aspecto
de 12 solucidon de problemas afeata también a la
congsecucidn de los recursos, ya que deben ser 1o
mas adecundos posibles para poder resolver las
funciones previstas en produceidén y ventas (a
titulo de ejemplo se debe citar agul el denominado
anilisis de valor como planteamiento para las

investigaciones).

o3 grupons objetivos o de referencia son en
este ragso ciertamente 1log suministradores reales y
potenciales. Los aspectos referentes a la disposi-
nidn de medios afectan al Ingtrumentario de la
politica de compras o de adqunisicionesn tales como
1a confignracion enalikativa y coantitativa de los
prograsan de adguisiciones, la disposicidon y ase-
paramiento de los eanales de suministro, transpor-
te y almacenamiaento, acomunicacién y politica re-
gributiva. Log aepectos de coordinacibn se orien-
ban aiempre o la adquisicidn de loa recurdos sobre
todo ~uands e Lrata de situaciones de eabrananla-
mienty par parte de Ias recuaraos {por ejeapln, 1a

ariais Aol petraleo on 100 9003 aotental).



Citedra de Politica Econdemica de la Empresa

8

La utilizacidn
del concepto
de marketing

Con estas referencias ge trata solamente de
hacer una exposicidon sobre la amplitud del concep-
to de marketing. Las exposiciones gque se realizan
a continuacidn se concentran en el marketing de
ventas, gobre todo teniendo en cuenta que en este
Area es en el que hasta ahora, en la ciencia y en
la practica, se han puesto los mayores acentos,
mientras gque la elaboracidn e investigacion de los
conceptos del marketing de compras o adquisiciones
aiin no estén muy desarrollados 1,

La utilizacidon del concepto de marketing no
se limita a un determinado tipo de empresa. Se
refiere, en prineipio, a todas las instituciones
organizadas que trabajan bajo condiciones de esca-
sez econdmica y que persiguen relaciones de fran-~
saccidn con otras instituciones o personas, lo que
configura el contenido de 1a disciplina del mar-
keting 2, Bn el 4rea de influencia alemana, esta
disciplina ha ampliado su contenido de forma sig-
nificativa en los dltimos ados,

Por un lado, ya no existe ninguna restric-
¢cidn por 1o que se refiere al Area de la industria
de bienes de consumo. Se han publicado inecluso
libros de texto especializados en el marketing de
bienes de inversidén 3, Asimismo, existen monogra-
fias en cuanto al marketing de las empresas comer-

ciales 4, yyna de las Areas que ain tiene grandes

. i =

1Ver como vigién de conjunto, por ejemplo, Hamman/
Lohrberg (1986}.

2Yer a eate respecto Raffée (1980), p. 319 s,

3Ver a titulo de ejempln Engelhardt/Ginter {1381)};
Backhaus (1982).

4Por ejemplo,Hansen (1976); Miller-Hagedorn (1984).
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Uso del marketing
por las institu-
ciones pliblicas
© por empresas
con fines lucra-
tivos

perspectivas de desarrollo y gue se encuentra
todavia en sus primerog planteamientos es la que

se refiere al Area de marketing de servicios 1.

Por otro lado, se debe destacar que los
principios de la planificacifén y direccidn del
marketing no sclamente pueden utilizarse para
ajuellas empresas con fines lucrativos, sino tam-
bién para todas aquellas empresas en las que el
objetivo de beneficio es secundario frente a otras
funeciones y objetivos. Las empresas del sector
pablico, o aquellas instituciones con contenidos
primariamente culturales, pueden intentar mejorar
Sus transacciones de prestaciones a través de 1la
consecncidn de informacidn sobre los grupos de
referencia, asi como buscar una configuracidon mas
orientada a las necesgidades {dominantemente inme-
terial) en cuanto a su programa de oferta. En los
Gltimos tiempos este punto de vista estad captando
una gran atencidn y ello concebido bajo el concep-
to generaligado de "Non-Profit Marketing" 2.

[Il. Planteamientos de investigacion en la disci-
prlina de marketing en el ares de influencia
alemana.

Como disciplina cientifica parcial de la
economia de la empresa, el marketing esta orienta-
do a los objetivos de descripcidn, aclaracidn,
prondstico y configuracion de estos procesos.

tVer como Monografia Scheuch (1982).
2Yer entre otros Hasitschka/Hruschka (1982); Meis-
egner/Tineneyer {ed. 1978).
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Instrumentos de
planificacidn
del marketing

Condiciones ide-
ales de la empre-
sa ¥ el mercado
para un buen fun-
cionamiento del
marketing

Dentro del marco de los objetivos de des-
ecripcidn se dedica una gran atencidn en los alti-
mos tiempos a un mayor detalle en los métodos de
clagificacidn y de configuraciones tipologicas,
por ejemplo, los analisis Cluster en base a las
caracteristicas determinantes definidas empirica-
mente {asi, por ejemplo, para la determinacién y
diferenniacidn de los tipos de consumidores).

Los objetivos de aclaracidn intentan funda-
mentar los contenidos reales determinados con
ayuda de generalizaciones verificables. De esta
manera, numerosas investigaciones sgse basan en la
determinacidn de las condiciones que caracterizan
las trayectorias de los procesos de decisiones de
compra de log consumidores, asi como también en
cuanto a los demandantes industriales. Un ejemplo
de estos esfuerzos de aclaraci6n puede apreciarse
en el area de problemas correspondiente a la orga-
nizacion del marketing : aqui se ha tratado re-
cientemente, y de forma muy acentuada, de plan-
tearse la cuestidn sobre cuiles deben ser las con-
diciones mas efectivas dentro de la empresa, ¥y
especificas del mercado, para Aeterminar las es-
tructuras que permitan percibir las funciones de
marketing {por ejemplo, el Product-Management o el
Management de clientes, 1o que en el area anglosa-
jona viene definiéndose como "Key Account Manage-
ment™).

Los objetivos de prondstico vineculan una
grientacinon de fatnrn en lo3 enunciadas anlarato-
rios, pero también en los métodos de proyeccidn
estadisticos. Aqul juegan un gran papel dentro del
marketing, los esfuersos para lograr prondsticos

eficientes para la configuracion d2 las medidas de
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El apilisis cien-
tifice como base
de los objeti-
vos de configura-
¢idn y plantea-
mientos de acla-
racidén y pronds-
tico

La importancia de
los sistemas de
informacidn en

la aplicacidn

del marketing

politica de ventas (tales como previsifn de res-
puesta a los precios, prondstico sobre la efecti-
vidad de la publicidad, ete.)}.

Por 7ittimo los objetivos de configuracibdn,
se encuentran estrechamente vinculados a los ana-
lisis ecientificos en la practica del marketing, ya
que aquil se trata de aportaciones cientificas que
deben fundamentar los planes referentes al merca-
do, a las decisiones y a las actuaciones. Los
planteamientos de aclaracidn y prondstico (esto
es, el conocimiento sobre cuiles son las conse-
cuencias esperadas bajo determinadas condiciones
de las posibles evoluciones o actuzciones) poseen
una importancia significativa para las medidas de
configuracidn del marketing.

Asi, por ejemplo, el conocimiento actual-
mente disponible, sobre los procesos de elabora-
cidn de 1a informacion apoyan de forma significa-
tiva la planificacidén de actividades en el area de
1a comunicacidn del marketing (publicidad, aseso-
ramiento en las técnicas de aplicacidn, didlogos
de ventas personales, etc.).

También poseen una gran importancia dentro
de la disciplina del marketing aplicada ("praxeo-
16gica") los modelos y los métodos de planifica-
cidn formales. Aqui es donde hoy se encuentra una
clara vinculacidn con la investigacidn operativa,
1a informatica y los sistemas contables y de
ndlculo de costes de la economia de la empresa
{por ejemplo, y citando s8lo tres casos, en la
planificacidon de la introduccidn de nuevos produc-
tos en el mercado; en el disefic de los sistemas de

management para la aplicacidn de los gervicios
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exteriores de ventas; o en el Area correspondiente
a la logistica del marketing donde se trata de
optimizar localizacidén, itransporte y almacenamien-
t0).

Para poder cumplir los objetivos de inves-
tigacidn planteados, en el transcurso de los ulti-
mos afios se han elegido en la disciplina de mar-
keting del area de influencia alemana muy dife-
rentes perspectivas de investigaciodn.

Desde la perspectiva actual se trata, sobre
todo, de vincular estos aspectos parciales de las
consideraciones cientificas dentro de un disefio de
investigacidon mas amplio :

1. E1l analisis del inatrumentario de la politica
de ventas.

Un planteamiento basico para la investiga-
cion de los problemas de la "economia de ventas"
lo constituye, desde hace mucho tiempo, el anali-
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 clasificacidn de las Areas
concernientes a la politica de producto, o bien de
catalogo de producto, politica de precios y poli-
tica de condiciones de venta, politica de publici-
dad, o bien de comunicacidn asi como también a 1la
politica de distribucibn.
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La pelitica de venta
como instrumento
clave en la plani-
ficacidn del
marketing

un la literatura alemana, a partir ya de la
obra de Zrich Jutenberg en el afio 1955, se intro-
duce de forma sistemdtica el denominado "Instru-
mentarin de la Politica de Ventas” que crea el eje
fundameatal de la obra de su segundo tomo "Punda-

mentos de la Nconomia de la FEmpresa™ 1.

La consideracitén de que toda empresa tiene
la posibilidad de poder alcanzar determinados
objetivos con ayuda de las diferentes combinacio-
nes del instrumentario de la politica de ventas
conduce en la obra de Gutenberg a una conexion
sistematica de 1a parte comercial con la teoria de
la produccidn. Tanto aqui como alli es donde se
trata de analizar las relaciones entre los medios
utilicados y log efectos bajo criterios de econo-

micidad.

“sta aportacicén constituye hoy, una de las
perspectivas basicas con que cuenta la investiga-
cién de la dizciplina del marxeting 2. Ahora bien,
entretantoc, tal como se va a exponer a continua-
cidn, lag investigaciones desarrolladas se han
basado en la disposicidn de informacidon sobre las
decisiones de marketing, junto con las investiga-
ciones sobre l1a tecoria del comportamiento, asi
como con los estudios en cuanto a las funciones de
planificacidn, control y organizacion del manage-
ment de marketing como elementos adicionales al

planteamiento wencionado anteriormente.

Jer dutenbers (1955} y Gutenberg (1984).
er a este regpecto tambidn Jabel {(1982), p. 260
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La investigacidn
operativa para
1la solucibn de
problemas de
marketing

2. Las orientaciones de investigacidn =n los plan-

teamientos cuantitativos de la teoria de deci-
sidn.

Una ampliacidn inmediata de 1ns plantea-
mientos instrumentales se inicia en Alemania 2a
partir de 1970 al utilizar mod<los y métondos de la
teoria de decisidn basindose en la investigacidn
operativa para la solucidédn de tos problamas de
sarketing 1.

A titulo de ejemplo pueden aqui mencionarse
los planteamientos del analisis de riesgo pa“a la
planificacidn de nuevos productos, los mztodos
tedricos de probabilidades para 1la v: loracidn de
las estrategias de precios, los mode.os para 193
presupuestss publicitarios y la celece '0n de me-
dios, las ayudas de decisidn para la plai"ificacidn
de la disposicidon de los servic.os exteros, los
modelos de localizacién y de mantenimiznto de
almacenes asl como los intentos de una Optimaci6n
cuantitativa del "marketing-mix" 2,

Algunas de estas aportaciones des investiga-
cién {pero en ninguno de los casos todas ellas, se
han utilizado en la practica del marketing. Se
puede apreciar que las ayudas de planificaecicn
formalizadas que a@as se han aceptadado por ltov
responsables de 1a practica del marketbtin.r, son
agquellas en las que la estructura del wnodelo es
acorde con la perspectiva del problema per 3onal

1Ver Meffert (1971); Krantter (1973): Hamman
(19751},

2¥er para nna visidn global Kdhler.Zimmermann (e d.
1977); Haedrich {ed. 1977): Ditler {ed. 1080).
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del manager y cuvando los responsables de la deci-
sidn disponen de la posibitlidad de poder inculcar-
ge en una relacidén interacktiva con el modelo.
Estas condiciones se pueden dar, entretanto, gra-
cias a la aplircacidn de tos computadores persona-
les y al dialogo con el ordenador.

¥l desarrollo de los modelos de decisidn y
los metodos de la investigacion operativa dentro
del area del marketing han permitido, en cualquie-
ra de los casos, aclarar tambié&n cuales son las
informaciones empiricas necesarias para poder dar
una respuesta a log clleulos de decisidon. Lo cual
ha llevado al desarrollo de una base de investiga-
cidn clave en el marketing, esto es, todos los
planteamientos orientados a la informacién y a la

teoria del comportamiento.

3. Las perspectivas en cuanto a la teoria del
comportamiento como base de la inveatigacidn en
el marketing

Los primerog impulsons para la aceptacidn de
los resultados de la investigacidn socionlodgica y
psicoldgica dentro de la disciplina del marketing
arrancan de los Ratados Inidog donde ya a partir
de 1960 se empazaron a conocer los modelos que
permitian descrihir y azlarar el comportamiento de
los compradores !, #n Ia Repiblica Federal de
Alemania la primera monosgrafia que aparece en
cuanto al comportamients de los eonsnmidores es la
obra de Kroehal-Riel on 19375, Nentro de una cons-
Eruenidn propia considera Toas factores psiquicos y

socialon camy doberminanbes 42l comportamiento del

toer - -

Jer como una visidn de introduccidn a este reg-
pecto Oeohuls (19723
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Las aportaciones
psicosocioldgicas
en la préctica del
marketing

consunidor, (antualmente se encuentra esta obra en
su tercera edicidén 1), La constitucidn del "Grupo
de investigacidn de consumo y comportamiento™, asi
como las correspondientes aportaciones deatro de
una reciente serie de trabajos cientificos de
marketing, constituyen y reflejan 1a importancia
de los planteamientos de la teorla del comporta-
miento como una parte fundamental de la actual
disciplina de marketing. Y no solamente constitu-
yen objeto de investigacidén los procesos de deci-
sidn de compras de los consumidores, sino tambieén
-aunque hasta ahora menos investigado- las deci-
siones de adquisicidon de los recursos dentro de
las instituciones empregariales, esto es, conm-
prase,

1 analisis del comportamiento es la base
para poder evaluar las medidas concretas de mar-
keting, asi como las reacciones que pueden espe-
rarse, en determinadas condiciones, para las acti-
vidades previstas de los oferentes. Las premisas
hipotéticas generalizantes, tal como anteriormente
se aplicaban a los analisis de los modelos {por
ejemplo, sobre la trayectoria de la funcidn pre-
cio-ventas o de la funcién de los efectos publici-
tarios) pueden hoy va sustituirse por enunciados
mucho mds diferenciados. Fl1 planteamiento de la
Lteoria del comportumiento ha dado importantes
impulsos al area de la investigacidn empirica del
marketing. También puede senalarse la influencia
en 1a mejora de los inst imentos de medida y en

los procedimientos de temt.

lyer Kroeber-Riel (197%} y Kroeber-Riel (1934).
2Ver a tituls de ejenple Backhaus (1982), p. 9 s.
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l.a obtencidn de in-
formacidn a través
de la investigacidn
de mercados

Criticamente debe sefinlarse que en este
aren no Aebe nerderse la nepapectiva de la acono-
misa amprecarial a) desecender 4 investiraciones
aurpanente Jotallalas de los vroblemas. Fsin pern-
rectiva econbrico-anpragarial, exirs que 32 cang-
linen 1o ~onocimioentos 421 anfilicis del cormporta-
riento 72 ranera ane contribuyan a la planitiea-
cion ¥ viloracion de lag medidas de marketing bajo

ariterios ccondnirae,

4. Los planteamientos de marketing orientados a la
informacion.

't un praoceao paralelo a todos los esfuer-
gos de 1n teorIa del comportamiento —comenzando en
Ins afing eetanta- debe renefinrse 1a evolucidn de
lor aspectos de informacidn en el marketinz como
nuntn alave dal interfs d= 1a investiracidn. Lo

aue debe renlisnarge desde diferentes perspectivas:

Por un lado, sze trata nnqui de métodos para
1= disponicidn de informacidn mediante 1a investi-
fanidn de merasdas, (fiertamente en este Area debe
resefaras la existencia de una vieja tradicidn en
1a Tapiylica Fedearal 3o Alewaria. Yo a partir de
1928 exianten diverans y amplias monografias en
ler=ns aleaann sobee oute importante campo 1. Tas
téenicaz de 1 obtoncida de datos (medinnte en-
caestan, obnoeryaciones, erparinentns, investisa-
ciones a@e 'mentadan en paneles) e han losrado
Aeaarrolltnar, eoa muechbos de los canos, en épocas

recienteon, 1o que 9 s3u ver ge debe en.:ran medida

1vap srpecialrente 1 agte rocresto Schiifer (1922);
Cendic {(1071); Yerchoten (1047},
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Desarrollo de los
métodos de valora-
cidn de 1la infor-
nacidn

a la contribucidn gque han realizado las nuevas
técnicas electrdnicuas de informacidn y comunica-

ciont,

Ademds, los métodos de valoracidn de la
informacidn (anflisis de los datos) en los afios
setenta han experimentado un fuerte desarrollo,
sobre todo, en base a lcs procedimientos estadis-
ticos de tipo multivariante. Fn los %stados fnidos
ha sido decisiva la aportacidon "Research for mar-
keting decisions” de Green y Tull. Con 1a traduc-
cidn al aleman de la ocuarta edicidn se refleja la
amplia resonancia que ha tenido en 1a Repiblica

Pederal de Alemania esta obra 2,

Ambos Aaspectos, lag posibilidades de obten-
cidn de informacidén, asi como la evaluacidn de
esta informacion, se tratan de forma detallada en
l1os actuales libros de texto alemanes sobre inves-
tigacidén de mercados 3., También en la ensefianza
universitaria constituye la investigacidn de mer-
cados uno de los campos centrales del marketing,
tal como puede plantearse en torno a Bocker y
otros dentrn d4e su anilisis empirico sobre el
desarrollo del marketing 4,

21 campo de aplicacidn de los sistemas de
informacidon de marketing apoyado en los ordenado-
res constituye, por G4ltimo, el problema concer-
niente a l1a disponibilidad, preparacidn, interde-
pendencia y presentacidn de la informacidén. Tam-

bién en este area de problemas se ha realizado un

YWer los Orupos de Investigacidn Consumo y Compor-
tamiento {ed. 193%); Zentes {ed. 1984).

“yer green/Tull [1932).

3ver u titulo de ejemplo Hameann/Frichson {1973);
Juttner {(1979); Rdhler {(1995).

d4ver Bocker/ilubel/Schwerdt {1735},
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La integracidn
del marketing
entre las distin-
tas 3reas de la
Economia de la
Empresa

Orientacidn hacia
el management

esfuerzo intensivo de investigacidn en los ltimos
quince afiog en la Republica Federal de Alemania y
en la practica han tenido lugar unas series muy
anplias de aplicaciones. Los sistemas de informa-
cidn de marketing no solamente exigen utilizacio-
nes orientadas a la decisidon de los resnltados de
la investigacidn de mercados; su objetivo es ade-
mas, poder establecer las interdependencias nece-
sarias de los datos externos con las informaciones
provenientes de los propios sistemas de contabili-
dad y de costes interncs de la empresa !, por lo
que egte area de investigacidn contribuye a la
integracidn en el marketing de las distintas &Areas
clasicas de la Bconomia de la Empresa.

5. Investigacidn en el area de marketing como
fundamento basico para un sistema de management
orientado al mercado.

A pesar de las diferentes orientaciones
especializadas de los distintos representantes en
las materias de marketing, se puede apreciar hoy
en conjunto, una perspectiva de orientacidn mucho
mids amplia hacia el management. Se intentan esta-
blecer 1las interdependencias entre los digtintos
planteamientos de investigacidn mencionados dentro
de un sdlo sistema integral que permita aclarar y
disponer de instrumentos de configuracidén para las
funciones del management en las areas de planifi-
cacidn, decisibn, direccidn de las medidas empre-
sariales, control y organizacion dentro de las
areas rnorrespondientes al marketing. .

'Ver como visidén de conjunto Heinzelbecker (1985).
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En este sentido, la orientacidén actual de
las disciplinas de marketing en la Republica Pede-
ral de Alemania estan desarrollandose en torno a

las siguientes areas de problemas :

. Bxposicidn de las interdependencias entre mar-
keting y el sistema econdmico global.

. Tipologia de mercados.

. Aclaracidn y prondstico de los compartamientos
de los compradores (en los mercados de bienes de
consumo y en los mercados de bienes de inver-
sidn).

. Proceso de la planificacidén empresarial del
markebting

- Investigacion de mercado como base de la pla-
nificacién de marketing.

- Analisis de 1a situacidn (posicidn alecanzada
en la competencia, analisis de 1la estructura
de los clientes, indices de distribucidn).

- Prondstico de mercado.

~ Configuracién de futuras estrategias de mar-
keting

0 Planificacidon de las combinacinnes fubturas
de mercados-prestaciones.

o 3egmentacidn de mercadns.

o Transformacidon de logs objetivos de market-
ing.

o Configuracion de las Areas instrumentales
{politica de producto y de cathlogo, politi-
ca da precios, politica de romunicacidn,
pnlitina de distrihicidn) v d21 denominado

mareting—aixg.,
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- Vinculacidn entre la planificacidén de market-
ing estratégico y operativo, especialmente por
10 que se refiere a la utilizacidon de medidas

a corto plazo.

. Controles de marketing y auditoria de marketing.
. Forma de configuracidn de la organizacion 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 1a disciplina de marketing en la
Repiblica Pederal de Alemanis se ha convertido en
una disciplina orientada, por un lado, a una con-
cepcidn por sistemas y por otra parte se orienta a
la decisidon. e realizma un amplio esfuerzo buscan-
do una fundamentacidn tedrica pero, al mismo tiem~
po, buscando una utilizacidn relevante para 1la
priactica.

En los ultimos dien nafios s2 han intensifi-
eada de forma notable los contactons entre el mundo

universitario en el Area del marketing y la pric-

tica empresarial, e
Pt S
e A s,
A
£ -
'/ G e e s
ff . .
: +
; - L# .
S e

Torar o Eitalo de pjomplo Banseh (1992); Heffert
Tyt lieschlag/hicht] idrsehpgen (1935); Tiets
1201, A zontinuacidn se oxpone unn bibliopgrafia
labal de Loda ba literntura de marketing del Gren
de lenprun alemana que exiate a partirv de 1945 en
T publicacidn de Klein-"lenkers (ed, 1979},
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Instituciones ale-
manas en materia

de marketing, inte-
gradas por Catedri-
ticos y empresavics

IV. Cooperacidn entre la ciencia de) marketing y
la practica del marketing

Independientemente de lo=s miltiples contac-
tos bilaterales que mantienen los catedriticos de
marketing en Alemania con las empresas, las Aso-
ciaciones e Instituciones Publicas realizan un
gran esfuerzo desarrollando cooperaciones mas
amplias. Tn 1975 se cred 1a Asociacidn Alemana de
Marketing y la Comisidn de Marketing dentro de 1la
Asociacidn de Catedriticos de Teonomia de la Em-
presa configurando una comisidon conjunta bajo la

denominacidon de "Ciencia y Practica”.

Lba Asociacibdn Alemans de HMarketing es la
organizacidn genérica para los 37 cluhs de market-
ing que existen en la actualidad en 1a Repablica
Federal de Alemania. Los clubs de marketing (ins-
tituciones registradas) son centros regionales que
facilitan a %to0dos sus miembros informaciones y
conpcimientos sobre todas las Areas del management
de marketing. fiembros de estos clubs son los
directores de las empresns y todos aguellos direc-
tivos que ne ncupan de prohlemas de marketing:
tambien diverans catedriaticos pertenecen de forma
directa a4 enlos oluhs de marketing.

b comicion eonjunta "Tiencia y Practica
reatisd on ol 9o 197 —econ unn ayuda financiera
4ol Seateo e TnventigaciHn Atlemfine una encuestha
g bra by s ompepecan alemann que o aogpsba funda-

ey Ve Pyt fee 1y MiTR i baiad de 1y Formarion 4o

aagpltebio s oy b nraclioen on e Majiverajdaden
o " . i
R T AR PRRNE AU S SRS IX ARV REL NP | FALY ERNRR PR EXRR T TFE T N
Provp Dsmgr Taommopac i o e Sendfippenthiaaer/
T LV b s tentn Ta evpoaieiln o ohreviada de

: F . . .
AL R N P APR I TLN UV RS IPEY LR N B NSRRI
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Andlisis del déficit
existente en el es-
tudio del marketing
desde el punto

de vista de la
praxis

zar, desde la perspectiva de la praxis, los défi-
cits existentes en el estudio del marketing. Los
resultados de esta investigacidn permitieron cono-
cer cuales eran los deseos de los hombres de la
practica, sobre todo, en las Areas que a conti-
nuacidn se reflejan de las disciplinas de market-
ing vy que debiera darseles, segin ellos, un mayor
peso (la enumeracidn que se expone a continuacidn
corresponde a la frecuencia relativa de las con-

testaciones) :

~ Control de marketing.

- Planificacidon y estrategia de marketina.

- Aspectos juridicos del marketing (por ejemplo,
el derecho de competencial.

- Publicidad/Promocidn de ventas y relaciones
pablinaa,

- harketing de servicios.

Yo en 1977, en wu apartado I que se ha men-
cionado dentro de la “"Comisidn de Catalogizacidn
.v..{que se denomind a finales de los afios setenta
"Comisidn para el Fomento de la investigacion en
muterin comercinl y de economia de ventas")se cred
una comision especial. "sta comisidon especial
intentdo, mediante encuestas, lograr de numerosas
empresas propuestas orientadorag para 1a futura
confivuraciion rientifira en esle drea. Un su época
ae plantearon con nayor frecuencia los deneos por
parte de los reaponsables de 14 practiea saohre los
temar do "Tnsteamentario de Politica de Yentas™,
"Analinis 0o ta compelennin’ e "Inveshigeaeion de

s )
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Didlogo entre
ciencia y prictica
en materia de
formacidn de
marketing

Iniciativas acerca
de las transferen-
cias de investiga-
¢idn desde la Uni-
versidad a las
empresas

A comienzo de los afios ochenta la sociedad
Schmalenbach/Deutsche Gesellschaft fur Detriebs-
wirtschaft cred una romisidn de expertos para
cuestiones de formacidn en el Area de marketing.
U] objetivo de esta comisidn era la preparacidn de
un perfil de exigencias para 1la formacion univer-
sitaria en este area. Wste programa, que se ha
publicado en 1934, es en el que se entra a conti-

nuacidn en el apartado V.

J3e trata del resultado de un diadlogo inten-
sivo entre ciencia y practica, ya que esta comi-
sidn de expertos se confipurd de forma paritaria
entre profesores universitarion 7 destacadas per-

sonalidades de 1a economia empreszarinl.,

La colaboracién entre clencia y practiea no
se ha limitado naturalmente sAlo a la preparacian
de un eatalogo de exigencian para la disciplina de
marketing., Existen alyunas iniciativas ~indepen-
dientemente de los econtacton bilaterales-de mejo-
rar la transferencia de inveatipgncidn en el irea
de marketine deade las Univernidader a los respon-

subles de 1a priectica.

Aqui puede conriderarae, un aspecto impor-
tante, el dar a conoccer las Arens de Etrabajo ¥
los recultadna de In investipacion de los cienti-
ticos de smarketing para logrsvr una mayor L{ranspa-
rencia en In atitilizaciton de Jos resultados de 1a
inverticaeion., n el ano 17995 ia revista "Absatz-
o

dirtuehalt, Sojteehrift Fur Yarkedin {que cats

cdibads per 1o Aaociacifin 1o Marketing Alemnann
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La participaciodn
de los estudiantes
on la colaboracidn
entre ls empresa

y la Universidad
en materia de
marketing

mencionada anteriormente) ha publicado un detalla-
do informe ";Chales son las ayudas que se pueden
recibir de la ciencia?"l,

fn este informe se trata una evaluacidn
detallada sohrg las aportaciones de las distintas
Gatedras de Marketing de l1as Universidades alema-
nas. Por un lado, pretende recoper cuales son los
programas de investigacidn actuales y la pondera-
cion de las distintas Areas parciales del market-
ingz dentro d= los prosramas de trabajo de cada uno

irvspticeisrres, Tor octrr Jadel pe facilita

T .- P B - «

f1y

informnacién de2 todos los provectos de cooperacidn
que a partir de 1932 se realizan en cada una de
las Chtedras y sobre los principales sectores
econdmicos con los que ha habido esta colabora-

¢idn,

Por lo dem3s es interesante resefiar que los
impulsos para elaborar este catalopgo de realiza-
ciones y la aplicacidon de los resultados de esta
encuenta g deben a una iniciativa estudiantil. ®n
los #1timog afros se han creado en oncho universida-
des alemanan asociacioness de estudiantes bajo 1a
denominacidn "Harketing «ntre teorin v practica
CHPPY". Lou estudiantes de este Area de marketing
participan, por lo tanto, Az forma activa en las
tranuferencian de conocimientos entre universida-

des o oempreans,

“xicten muchos datalles en el mencionado
cotgdio en 1ot aue aqni no ose entra. A titulo de

O R T T G T R R R T ga= lon actnalens prun boss

Gy 0 L T dnuentisaeinn alemanna oen materia de
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Areas de investi-
gacidn alemana

en materia de
marketing

marketing en las Catedras universitarias son los
sigunientes (la serie jerarquica que se expone

corresponde también a las respuestas ponderadas) :

- Marketing estratégico.

- Investigacidn de mercados.
- Politica de producto.

- HManagement de marketing.

- Publicidad.

- Ventas.

- Huevos medios.

- Harketing internacional.
Politica de precios.

1

Los proyectos de cooperacidn con la practi-
ca que se citan de forma mas frecuente correspon-
den al area de 1a industria de los bienes de con-
sumo, pero también, con bastante frecuencia, para
1as empresas de los bienes de= inversidn., Lo que
estd poco desarrollado hasta ahora es la transfe-
rencia de conocimientos en el sector de servicios

y de las instituciones piblicas.

V. Configuracidén del programa de formacidn

1 perfil de exirencias mAs detallado que
existe hasta ahora ha =ido confifurado por 1a
camicion de Experios de 1a Dociedad Sehmalenbach/

NI : NI “frbachatl

Pt A de Trpertors pars enestiopes de Popaneion
v w1 Gpon de mnrreftine on da Hehmalenbachodenel -
et Sentbee e Gegellaphah e Pehkrichagirt—

cohalt oy, f1 g,
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Intentos para que
el marketing sea
materia obligato-
ria en el estudio
de Economia de

la Empresa

Areas que debe
abarcar el estudio
basico del market-
ing

Esta Comisién de Expertos diferencia entre
un "estudio basico™ y un "estudio especial o de
profundizacidn". En el estudio basico se trata de
que todos los estudiantes de Economla de Empresa
reciban obligatoriamente una formacidn basica en
materia de marketing. En cuanto al estudio espe-
cializado o de profundizacidén afecta a la eleccidn
de la disciplina de marketing como "una economia
de la empresa especial" en el segundo ciclo de la
formacion universitaria (denominado estudio prin-
cipal una vez realizado el examen de primer ci-
clo).

Las propuestas de la Comisidn consideran
que los estudiantes de Economia de la Empresa
deben introducirse en el estudio basico del mar-
keting con una formacion que abarque a las si-
guientes areas

- Proceso de intercambio dentro del marketing.
- Relacion con el entorno del marketing.

- Concepciones del marketing.

- Decisiones de marketing y sus determinantes.
- Objetivos y estrategias de marketing.

~ Informaciones de marketing.

- Instrumentos de marketing.

- Control de marketing.

- Organizacidn de marketing.

- Fundamentos juridicos de marketing.

Para un estudio especializadn, el catdlogo
elahorado per 1a Tomision de Uxpertos es muy am-
pilio vy Jetallado y solamente puede QOnSiderarSe
como un marco de referencia relevante o partir del
cual los estudiantes pueden definir un numero

determinado de horas dentro de la estructura de
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Areas que debe
abarcar un estudio
especializado del
marketing

ensefianza disponible (y ello segin la inclinacidn
individual del estudiante, pero también de acuerdo
con las ofertas docentes que hay en cada una de
las Universidades).

3e han previsto para este estudio especia-
lizado los siguientes sectores :

~ Seleccidn de mercados y segmentacidén de merca-
dos.

- Investigacidn de mercados y métodos cuantitati-
vos.

- Politica de productos.

- Politica de canales de ventas.

- Ventas,

- Logistica de marketing.

- Politica de comunicacion.

- Politica de precios.

- Financiacidn de ventas.

- Organizacidn de marketing.

- Control de marketing.

- Aspectos juridicos de marketing.

- Caracteristicas del marketing comercial, del
marketing de bienes de consumo, del marketing de
bienes de inversion, del marketing de servi-
cios.

- Marketing internaciunal.

- Marketing de las organizaciones non-profit.

- HMarketing y economia ;tlobul.

Para cada uno le 2gtos campos especinles el
perfil de rxicencias publinadn remite a una serie
de cathlopos especificos sohre el contenido de los

eplarafes que ae ncnaban de meneionar,
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Debe entenderse que este perfil ofrecido
por estas dos instituciones mencionadas son pro-
puestas orientadoras para la configuracidn de la
ensenanza del marketing en las Universidades y no
poseen en si, ningin 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 intencidn de poder dar a los estudiantes en
eate area una formacidn que permita capacitarles
para una actividad cualificada en la préactica

basGndose en una formacidon muy sistematica.

VI Perspectivas de futuro

In los f1ltimos afios se han realizado dife-
rentes estimaciones por parte de los expertos por
lo nue respecta a 1o que debieran de constituir
las principales areas futuras de investigacion y
de aplicacidn en ls practica en el Area de market-
ing 1, Las expectativas expresadas en estos dicta-
menes de expertos no modifican el contenido basico
actual de la disciplina le marketing tal romo sge
acaba de mencionar en el apartado V del perfil de
exifencias. Pero lo que si recogen estas estima-
ciones gon ¢iertos desplasamientos en la perapec-

tiva del problema.

£1 marketing se verda en el futuro cada veg
mhe inveatipado deade unan perspectiva del conjunto

ecconomico y ecoldasiecn, lUna politica empresarial

YWer, por ejemflo. Helfert {10830): Rafrée [(1982);
. Oimon (19410,
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En el futuro, la
investigacitn del
marketing debe
estar orientada
hacia upa perspec-
tiva del conjunto
econdmico y eco-
ldgico

Influencia de
las innovaciones
tecnoldgicas y
de informacidn en
la investigacidn
del marketing

orientada a largo plazo reflejard una responsabi-
lidad societaria, 1o que congtituiréd de forma
creciente el marco de referencia para una orienta-
cidn empresarial mas integrada en su entorno, ¥y
éste se integrard cada vez mds en la planificacidn
empresarial !, Fste planteamiento constituye para
la investigacion de marketing un reto muy signifi-
cativo, por lo que respecta a la evolucidn de las
investipgaciones analiticas en base a planteamien-
tos de sgsistemas y 1a definicidn de procedimientos
apropiados a la proyeccion de las consecuencias o

efectos.

3e va a producir también una modificacidn
sustancial de las condiciones pars el marketing
como consecuencia de las innovaciones tecnoldgicas
en los sectores de informacidn y comunicaciOn
("Nuevos medios"), asi como en los sectores que
abren nuevos campos de mercado {por ejemplo, la
biotecnologia). La colaboracidn entre marketing y
politica de tecnologia ? y también el warketing de
innovacion tendran en el futuro un mayor peso.

También tendrd una importancia cada vez mas
gsipnificativa, la progresiva internacionalizacidn
de los mercados dentro del markebing, lo gque en el
futuro va a significar una ampliacion de la oferta
de la ensefianza en lo referente al marketing in-

ternacional 3.

Por Gltimo se puede sefinlar que cada ven
exiate una mayor interdapendencin en loas plantea-

mientos 4o la inveastigacifn entre el marketing y

19er a eute reaspecto tambidn Bnflfée (1979).
2Wer Trockhoff {19357,

39er u ente respecto Rerekoven 1978); Meffert/
Althang (170921,
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Interdependencia
cada vez mayor
entre marketing
y las freas cli-
sicas de la Eco-
nomia de la Em-
presa

las areas clasicas de la economis de la empresa,
tales como la contabilidad, costes y los controles
de resultados 1. A este respecto la Comisidn de
Expertos de la Sociedad Schmalenbach y de 1a Deut-
sche Gesellschaft fur Betriebswirtschaft sefiala lo

siguiente :

"La Comisidn de Expertos se remite a la estrecha
interdependencia entre lag diferentes areas par-
ciales del marketing con las otras disciplinas
parciales de la Rconomia de la Empresa ... Aquil
deben sobre todo encontrar una mayor consideracidn
los conocimientos de 1a contabilidad de manera que
€stos puedan incluirse de forma mAs eficiente en
el estudio del marketing. Los datos de la contabi-
lidad sirven para el diagndetico, planificacidn 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 por los profesores de
marketing v gque ha sido publicada en la revista
"Absatzwirtschaft" 1985.3 A111 se destacan las
principales tendencias para la orientacidn de 1la
investigacién del marketing {la serie jerArquica
corresponde a la jerarquizacidn de las respues-

tas):

1. Una nueva peruapectiva cualitativa y slobalizan-
te del mnrketinsa (amplianion del sistema de
ohietives : objekivon ecunlitativos, objetives
rncietarios, objetivoa del entorno cen )

er Ahter (177,

Plomisidn Ao xpertos para DTuentiones de Tormanidn
en o1 Areu de ilarketinge ... (1994), p. 844,
JAbsasawirtkachals (19 03), ‘tim, 6, p. i
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2. Internacionalizacidn.

3. Utilizacidn de nuevos medios en la investiga-
cion de mercados, en el management de marketing
y en la investigacidn de mercados.

4. Marketing estratégico.

5. Investigacidn del comportamiento de los consu-
midores e implementacidn de los resultados.

6. a) Investigacidn de mercado.
b) Marketing de innovacion.

7. a) Proceso de concentracidn en el comercio y la

industria.

b) Vinculacidn entre marketing y control.

Como conclusion puede, por ultimo, resumir-
se que la disciplina de marketing en la Republica
Federal de Alemania, como aArea parcial de la FEco-
nomia de la Wmpresa, se ha desarrollado con un
contenido basico dentro de las materias de las
disciplinas empresariales de nuestras universida-
des. Para la investigacidn en este area y para la
futura formacidén se pueden apreciar hoy ya nuevos
planteamientos adicionales, diferentes a los exis-
tentes hasta la fecha.
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