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LA OPINION DEL CONSEJO EDITORIAL /

Miguel Cervantes Blanco es profesor del Area de Marketing de la Facultad de

Ciencias Econémicas y Empresariales en la Universidad de Ledn. Es vocal de

formacion en la junta directiva de Insights y Analytics y miembro del consejo

editorial de ‘Investigacion y Marketing'.

.Y TU EN QUE TRABAJAS?

A lo largo de los aios, esta
pregunta se ha planteado con mayor
o menor frecuencia a los profesionales
de la disciplina de la investigacion

de mercados, marketing, social y de
opinién.

La AMA (American Marketing
Association) definfa la investigacion

de mercados como “la identificacién,
recopilacion, andlisis y difusion de la
informacion de manera sistematica y
objetiva, con el proposito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la
identificacion y solucion de problemas
y oportunidades”.

La incorporacién de 'nuevas
tecnologias’ puede hacer pensar que
la definicion se ha quedado obsoleta y
que los nuevos retos requieren nuevas
metodologias.

En la Universidad, el primer
reconocimiento surge por parte

de las instituciones educativas,

con la denominacién Area de
Comercializacién e Investigacion de
Mercados a una disciplina que hasta
ese momento se estaba desarrollando
en un dmbito mas amplio: Economia y
Empresa.

Posteriormente se inician las primeras
titulaciones universitarias especificas,
como ITM (Investigacién y Técnicas
de Mercado), que supuso un empuje
relevante de la disciplina para el
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ambito académico y también un
aporte de nueva savia e ilusién para
los profesionales y las empresas. Mas
adelante, las directrices de los Planes
de Estudio de Bolonia permitieron el
surgimiento de masters especificos
sobre investigacién de mercados y

la creacién, al mismo nivel que otros
estudios universitarios, del Grado

de Marketing e Investigacién de
Mercados.

Pero debemos sefalar que la
investigacion de mercados siempre

ha sido multidisciplinar, bebiendo

de fuentes de otras disciplinas

como la sociologia, la psicologia,

la antropologia, la estadistica, la
economia y direccién de empresas,

la publicidad y relaciones publicas,
comunicacién audiovisual, periodismo
y ciencias de la informacién y

también, como avanzadilla de lo

gue en estos momentos esta muy
demandado, de las matematicas y de
la ingenieria (sobre todo informatica). ..
todas han contribuido a crear una
disciplina cientifica. Esto ha sido una
oportunidad y una apertura al trabajo
multidisciplinar entre diferentes areas
de conocimiento que confluyen en una
finalidad comun: conocer mejor a los
consumidores y mejorar la relaciéon con
la sociedad.

En el presente se nos plantean retos,
oportunidades y también temores
sobre hacia donde se encamina la

investigacion de mercados y si tendra
naturaleza propia como para seguir
siendo considerada disciplina cientifica.

Retos, porque surgen nuevas
tecnologias, nuevas culturas y nuevas
relaciones entre las personas, las
marcas y la sociedad. Oportunidades,
porque se pueden desarrollar
metodologias y enfoques diferentes,
y ser pioneros. Y temores, porque

los retos y oportunidades se pueden
convertir en un freno al enfrentarnos
a lo desconocido e incierto.

Habra que ser disruptivo. Si se quiere
algo diferente habra que cambiar la
manera de hacer las cosas. Lo nuevo
esta por descubrir y las metodologias
antiguas pueden seguir siendo validas,
adaptandose a los nuevos cambios.

Siempre habra que seguir escuchando
al consumidor, ‘a la persona’, pero

no nos olvidemos de hacerlo de una
manera respetuosa, responsable y
sostenible. Y también debemos pensar
en los empleados y profesionales como
personas. m





